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»Zeleno bogastvo« storitvene znamke, primer: Bioterme Mala Nedelja 
 
Različne okoljske nesreče so privedle do razvoja okoljevarstva na različnih ravneh. Posledično se 
je začel razvijati tako imenovani zeleni marketing. Pojem zeleni marketing se lahko nanaša na 
paleto različnih aktivnosti podjetja in ni nujno, da se z njim označuje zgolj promocijo in 
oglaševanje zelenih produktov. Potrošniki so postali pozorni na okoljevarstvena delovanja podjetij 
in na zelene produkte. Tako so podjetja bila primorana sprejeti okoljevarstveno delovanje, saj so 
to na eni strani od njih pričakovali potrošniki, na drugi strani pa so jih v to smer spodbujale različne 
okoljske politike. S pomočjo zelenih atributov produktov pa podjetja ne zadovoljujejo le 
potrošnikovih želja, ampak tudi večajo zeleno bogastvo znamke. Cilj tega dela je bil ugotoviti 
vpliv zelene podobe znamke, zadovoljstva z zeleno znamko in zaupanja do zelene znamke na 
zeleno bogastvo turistične znamke. Po pregledu literature smo se posvetili empiričnemu delu, v 
katerem so najprej predstavljene Bioterme Mala Nedelja, ki so služile kot preučevana znamka. Za 
zbiranje podatkov je bila uporabljena kvantitativna metoda zbiranja podatkov. V sklopu analize 
anketnega vprašalnika sem zasledila pozitivno povezavo med zeleno podobo znamke, 
zadovoljstvom z zeleno znamko in zelenim bogastvom turistične znamke. 
Ključne besede: zeleni marketing, zeleno bogastvo znamke, zeleno vedenje potrošnikov. 
 
The green equity of the service brand, example: Bioterme Mala Nedelja 
 
Different environmental disasters have led to the development of environmental protection at 
different levels. As a result, so-called green marketing began to develop. The term green marketing 
can refer to a range of different company activities and does not necessarily refer to the promotion 
and advertisement of green products. Consumers have become more aware of the environmental 
operations of businesses and of green products. Thus, companies were forced to adopt 
environmental activities, as consumers expected them to do so on the one hand, and on the other, 
they were encouraged by various environmental policies. With the help of green product attributes, 
companies not only satisfy the consumer's wishes, but also increase the green brand equity. The 
aim of this work was to determine the impact of green brand image, green brand satisfaction and 
green brand trust on the green brand equity of the tourism brand. The literature review is followed 
by an empirical section, that first introduces Bioterme Mala Nedelja, which served as the analyzed 
brand. A quantitative data collection method was used for data collection. During the survey 
questionnaire analysis I found a positive link between green brand image, green brand satisfaction 
and the green brand equity of a tourism brand. 
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Onesnaževanje okolja in različne okoljske nesreče so v zadnjih letih vzpodbudile sprejemanje 
regulativ na področju varovanja okolja na različnih ravneh (Chen, Lai in Wen, 2006, str. 331). 
Družba je posledično namenila pozornost varovanju okolja, postala pa je pozorna tudi na 
industrijsko onesnaževanje (Chen in Chang, 2012, str. 502).  Nekatera podjetja so te spremembe 
sprejela kot priložnost. Razvijati se je začel tako imenovani zeleni marketing. 
O zelenem marketingu se je začelo govoriti zadnja leta, ko so okoljske nesreče in varovanje okolja 
stopili v ospredje. Nastaja kot neko novo in širše področje v marketingu (Chang in Chen, 2014, 
str. 1755). Chang in Chen (2014, str. 1754) menita, da zeleni marketing zajema razvoj ter 
promocijo zelenih produktov, torej izdelkov in storitev, z namenom zadovoljevanja potrošnikovih 
potreb brez vplivanja na okolje. V okviru uspešnega zelenega marketinga lahko potrošnik takoj, 
ko pomisli na varovanje okolja in zelene produkte, pomisli na točno določeno znamko, saj jo v 
mislih kot tako že dojema (Ng, Butt, Khong in Ong, 2014, str. 204). 
Osrednja točka zelenega marketinga je potrošnik, saj je on tisti, ki na eni strani sprejme zeleni 
produkt in ki želi zmanjšati svoj vpliv na okolje, po drugi strani pa želi marketing izpolniti 
potrošnikove želje oziroma potrebe (Narula in Desore, 2016, str. 9). Zeleni marketing in razvoj 
zelenih produktov postaja čedalje pomembnejši zaradi potrošnikovega zavedanja o njegovih 
vplivih na okolje. To se je začelo jasno kazati ne samo v razvitih gospodarstvih, ampak tudi v 
gospodarstvih v razvoju (prav tam, str. 10). S pomočjo zelenega marketinga lahko podjetja na eni 
strani zadovoljujejo zahteve okoljskih politik, na drugi pa ugodijo zahtevam potrošnikov po večji 
skrbi za okolje (Chen, 2010, str. 307). Vendar pa to nista edini prednosti. Podjetje lahko izboljša 
svojo podobo, pridobi na konkurenčnih prednostih in zasledi nove priložnosti na trgu (prav tam). 
Lehner in Halliday (2014, str. 15) trdita, da so zelene znamke eden izmed najbolj izvedljivih 
pristopov za trajnostno potrošnjo in proizvodnjo oziroma bi jih lahko označili kot predpogoj za le 
to. S pomočjo znamk se vzpostavi zaupanje med potrošniki in ponudniki, kar vodi v razvoj trga. 
Znamke nudijo ponudnikov nove načine zadovoljevanja povpraševanja ter promocijo in razvoj 
trajnostnih produktov. V prihodnosti bodo morale znamke za uspeh ne samo izpolnjevati 
potrošnikove želje, ampak tudi dajati občutek družbene smiselnosti (prav tam, str. 20). 
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Namen uporabe zelenih atributov pa je tudi večanje bogastva znamke. Bogastvo znamke je zunanja 
dobrina znamke, saj ostaja zunaj podjetja in se navezuje na ime znamke (Kang in Hur, 2012, str. 
307; Chang in Chen, 2014, str. 1757). Iz tega je Chen (2010, str. 310) izpeljal definicijo zelenega 
bogastva znamke kot zmožnosti izpolnjevati zelene in okoljevarstvene obveznosti, ki so vezane na 
znamko oziroma njeno ime ali simbol. Te zmožnosti lahko dodajo k vrednosti produkta ali obratno 
(prav tam). Chen (2010) je bogastvo znamke preučeval s pomočjo zelene podobe znamke, 
zaupanje do zelene znamke in zadovoljstva z zeleno znamko.  
Večina dosedanjih avtorjev se je z vidika potrošnika navezovala na Aakerjevo ali pa na Kellerjevo 
opredelitev bogastva znamke. Vendar pa splošen konsenz o metodi preučevanja bogastva znamke 
ne obstaja. Različni avtorji so razvili in uporabili različne konstrukte, s katerimi opisujejo bogastvo 
znamke. V tem delu sem se odločila slediti modelu avtorja Chena, ki je v svojem delu razvil štiri 
nove konstrukte, in sicer zeleno bogastvo znamke, zeleno podobo znamke, zaupanje do zelene 
znamke in zadovoljstvo z zeleno znamko. Chen zeleno bogastvo znamke opisuje z vidika vpliva 
zelene podobe znamke, zaupanja do zelene znamke in zadovoljstva z zeleno znamko na le to. V 
svoji analizi je uporabil informacijske in elektronske znamke, v tem delu pa bomo skušali njegov 
model uporabiti za turistično znamko. Metodologija v tem delu vključuje pregled in analizo 
različnih pogledov na preučevanje zelenega vedenja potrošnikov in zelenega bogastva znamke. V 
empiričnem delu naloge bo predstavljena analiza vprašalnikov, ki so bili posredovani porabnikom 
znamke Bioterme Mala Nedelja.  
V nadaljevanju sledi pregled literature. Predstavljeni je zeleni marketing, saj je bil eden izmed 
prvih konstruktov, ki so se razvili zaradi razširjanja okoljevarstva. Sledi pregled literature s 
področja vedenja zelenega potrošnika, nato pa predstavitev zelenega bogastva znamke. V tem delu 
se bo zeleno bogastvo znamke preučevalo z vidika potrošnika in njegovega sprejemanja zelene 
znamke. V empiričnem delu so najprej predstavljene Bioterme Mala Nedelja, ki so služila kot 
preučevana zelena znamka. Predstavljeni so rezultati in analiza vprašalnikov, s pomočjo katerih se 
je preverjal vpliv zelene podobe, zaupanja do zelene znamke in zadovoljstva z zeleno znamko na 
zeleno bogastvo znamke. V zaključku so podane ključne ugotovitve, omejitve raziskave in 




2 ZELENI MARKETING 
 
Zaradi različnih okoljskih nesreč se je družba začela zavedati okoljevarstvenih problemov. 
Podjetja so tako posledično sprejela varovanje okolja kot del njihove družbene odgovornosti (Chen 
in drugi, 2006, str. 337; Chang in Chen, 2014, str. 1753). Podjetja, ki so ponujala zelene produkte, 
so postajala poznana kot zelena podjetja (Chang in Chen, 2014, str. 1754). Podjetja so se začela 
zavedati, da morajo upoštevati in zadovoljevati potrošnikove okoljevarstvene želje in potrebe, saj 
bodo le tako zagotovili uporabo njihovih produktov. Prav potrošnikova ozaveščenost jih je 
pripeljala k temu, da posvečajo več pozornosti svojim marketinškim aktivnostim (Kang in Hur, 
2012, str. 306–7).  
Kot trdita Narula in Desore (2016, str. 9), je osrednja točka zelenega marketinga potrošnik. Po eni 
strani želi marketing izpolniti njegove želje s pomočjo zelenega produkta, po drugi strani pa je 
potrošnik tisti, ki sprejme zeleni produkt in s pomočjo tega želi zmanjšati svoj vpliv na okolje. Da 
se potrošniki zavedajo svojega vplivanja na okolje, se je začelo kazati tudi v gospodarstvih v 
razvoju. Prav zaradi zavedanja potrošnikov postajata zeleni marketing in razvoj zelenih produktov 
čedalje pomembnejša panoga (prav tam, str. 10). Trajnost je postala pomemben del celote na 
različnih področjih industrije predvsem zaradi vpliva čedalje večjega in zahtevnejšega 
povpraševanja potrošnikov po okolju prijaznih produktih (Namkung in Jang, 2013, str. 85). 
Obravnavati se je začela kot temeljna vrednota v poslovanju, s pomočjo katere se bodo ohranili 
trajnostni viri (Lehner in Halliday, 2014, str. 14). 
Okoljevarstveni problemi so vodili do oblikovanja okoljevarstvenih marketinških strategij, s 
pomočjo katerih želijo podjetja izboljšati podobo znamke, povečati donosnost ali pa izboljšati 
konkurenčnost (Chen, 2010, str. 307) Na tak način se izognejo tudi pritiskom glede okoljevarstva 
s strani potrošnikov, na drugi strani pa gradijo zaupanje potrošnikov (Chen in Chang, 2012, str. 
503). Podjetja se odločajo za zeleni marketing tudi zato, ker želijo doseči diferenciacijo in pridobiti 
na svojih prednostih (Chang in Chen, 2014, str. 1754). 
Podjetja se zavedajo, da lahko ustvarjanje svoje podobe kot inovatorske ali vodeče na zelenem 
področju prinese le koristi. Predstavljajo se kot okoljsko ozaveščena podjetja. To je še posebej 
pomembno zaradi potrošnikov, ki so čedalje bolj pozorni na okolje, na drugi strani pa tudi zaradi 
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ostalih deležnikov, kot so na primer zaposleni ali vlagatelji, ki so jim zelene reference čedalje 
pomembnejše. Podjetja so zato sprožila mnoge oglaševalske kampanje, s svojimi prizadevanji pa 
komunicirajo tudi znotraj podjetja in objavljajo trajnostna poročila (Choudhary in Gokarn, 2013, 
str. 28).  
Nekatera podjetja so sprejela popolnoma zelen poslovni model. Za ta podjetja je značilno, da 
proizvajajo produkte na okolju prijazen način in da prodajajo le zelene oziroma okolju prijazne 
produkte. Podjetje ima na izbiro veliko možnosti za delovanje na okolju prijazen način, vse od 
zasnove ali pa razvoja produktov pa vse do porabe oziroma recikliranja produktov. Ni nujno, da 
zeleni marketing zajema le okolju prijazno proizvodnjo, lahko se usmeri tudi na spodbujanje 
odgovornega potrošništva in odgovorno odstranjevanje uporabljenih produktov (Narula in Desore, 
2016, str. 9). 
Podjetja lahko s pomočjo zelenega marketinga diferencirajo svoje produkte na podlagi ustvarjanja 
okoljskih potreb, po drugi strani pa lahko vplivajo na preoblikovanje pravil na trgu (Chen in 
Chang, 2012, str. 503). To zahteva tudi podajanje čim več informacij svojim potrošnikom o svojih 
zelenih aktivnostih in produktih z namenom zmanjševanja nezaupljivosti pri potrošnikih (Chang 
in Chen, 2014, str. 1754). Vendar pa upoštevanje okoljevarstvenih atributov ni več dovolj, saj se 
konkurenca na zelenem trgu povečuje iz dneva v dan. Posledično je tudi diferenciacija produktov 
postala zelo pomembna. Podjetja iščejo nove priložnosti, kako povečati zeleno plat svojih 
produktov in tako okrepiti bogastvo svoje znamke (Kang in Hur, 2012, str. 307).  
 
2.1 Razvoj zelenega marketinga 
Marketing je navadno označen kot glavni krivec za prekomerno proizvodnjo in potrošnjo. 
Povezujejo ga tudi s tako imenovanim pranjem možganov, ki ima negativen vpliv na družbo in 
posledično na okolje (Lehner in Halliday, 2014, str. 16). V preteklosti se je marketingu nalagalo 
krivdo za visoke stroške, ki jih je povzročal s svojimi strategijami. Z različnimi strategijami so 
podjetja vplivala tudi na večanje količin odpadkov in posledično se je povečal tudi negativen vpliv 
na okolje. S pojavom zelenega marketinga in zelenih produktov pa se je za marketing odprlo novo 
področje, ki je nudilo različne možnosti in s pomočjo katerega so si lahko zagotovili edinstven 
položaj kljub hitro spreminjajočemu se trgu. V današnji družbi lahko marketing prevzame 
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odgovornost za trajnostni razvoj, na drugi strani pa lahko deluje kot nek agent za spremembe v 
smeri varovanja okolja (Narula in Desore, 2016, str. 1).  
Mida in Zaiem (2018, str. 1007) razdelita razvoj zelene evolucije v marketingu v tri faze. Prvo 
fazo imenujeta ekološki marketing, začela se je po letu 1975. V tem času se je v razvitih državah 
pozornost namenila določenim okoljevarstvenim težavam, katerih rešitve so se iskale ločeno. Nov 
trend je vplival le na malo produktov oziroma podjetij v industriji, cilj marketinga pa je bil 
manjšanje odvisnosti od produktov, ki povzročajo onesnaževanje (Sarkar, 2012, str. 39). 
Drugo fazo Mida in Zaiem (2018, str. 1008) poimenujeta zeleni marketing. Umestita jo med leti 
1990 in 2000. Zanjo je značilen prenos pozornosti na industrije, ki so največje onesnaževalke. 
Pojavi se konstrukt zeleni potrošnik, s katerim se označi potrošnika, ki ne uporablja produktov, ki 
bi lahko škodovali njegovemu zdravju ali pa okolju (prav tam).  
Tretjo fazo imenujeta trajnostni marketing, ki se je začel razvijati po letu 2000 (prav tam). V tej 
fazi je namen podjetja delovanje v skladu s svojimi cilji in zadovoljitev potreb potrošnikov ter vse 
skupaj izvajati v harmoniji z okoljem. Podjetje se torej preusmeri na prihodnost in deluje po načelu 
pravičnosti. 
Zanimanje za okolje in njegovo varovanje je vplivalo na oblikovanje marketinških strategij v 
različnih industrijah, vse od nafte in plina, avtomobilske industrije, do zdravja, kozmetike in 
osebne nege (Narula in Desore, 2016, str. 2). Zeleni marketing je postal zelo pomemben v 
določenih panogah, kot so informacije in elektronika (Chen in drugi, 2006, str. 338). Tudi na 
področju storitev je prišlo do sprememb, saj so se zraven zelenih izdelkov začele pojavljati tudi 
zelene storitve (Narula in Desore, 2016, str. 2).  
Pomembno je, da podjetje okoljevarstvene koncepte vnese v vse aspekte marketinga, saj bo le tako 
zeleni marketing uspešen, posledično pa bodo potrošniki bolj naklonjeni njihovim produktom 
(Chen, 2010, str. 307). Kljub uporabi aktivnosti zelenega marketinga vsem podjetjem ni uspelo 
doseči želenega učinka. Veliko potrošnikov je skeptičnih do zelenih atributov, ki jih uporablja 
čedalje več podjetij z namenom vzpodbujanja zelene podobe znamke (Ng in drugi, 2014, str. 203). 
Tako se podjetja srečujejo z dvojnim izzivom. Na eni strani morajo razviti zelen produkt, ki bo 
enak ali boljši od konkurence, na drugi pa doseči pozitiven učinek zelenih iniciativ pri potrošnikih 
(prav tam, str. 204).   
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2.2 Definicija zelenega marketinga 
Pojem zeleni marketing zajema vse marketinške aktivnosti podjetja, s pomočjo katerih podjetje 
ohranja in vzpodbuja potrošnikove namere za ohranjanje in varovanje okolja (Chen, 2010, str. 
308). Cilj marketinga je razumevanje pogojev, pod katerimi višji stroški, povezani z zelenimi 
produkti, ne bodo postali ovira za zeleno nakupno vedenje potrošnika (Gotlieb, 2019, str. 162). 
Ponovna uporaba materialov, ekološko označevanje in oglaševanje ter ekološka učinkovitost so le 
nekaj izmed pogosteje uporabljenih strategij zelenega marketinga (Kang in Hur, 2012, str. 306).  
Narula in Desore (2016, str. 3) opozarjata, da čeprav je na voljo veliko literature o marketingu, je 
zeleni marketing široko polje, ki ni dokončno definirano. Zeleni marketing se do sedaj ni 
obravnaval kot posamezna disciplina, ampak skozi literaturo o managementu, poslovanju ali 
dobavni verigi (prav tam). Sedaj se predstavlja kot celostni koncept, ki se nanaša na različne 
dejavnosti, vse od proizvodnje in do porabe izdelkov na okolju prijazen način, z naraščujočim 
zavedanjem o negativnih posledicah onesnaževanja. Prav tako so na eni strani tržniki in na drugi 
strani potrošniki čedalje občutljivejši na potrebo po zelenih produktih (Sarkar, 2012, str. 40). 
Sarkar (2012, str. 39) opozarja, da potrošniki zeleni marketing razumejo kot oglaševanje in 
promocijo izdelkov, ki se navezujejo na varovanje okolja. Vendar pa je pojem veliko širši, saj se 
lahko uporabi za izdelke in storitve ter vključuje široko paleto različnih dejavnosti. Tudi 
terminologija, uporabljena na tem področju, ni vedno enaka, saj nekateri avtorji uporabljajo tudi 
termina ekološki marketing ali pa okoljski marketing (prav tam). Peattie in Crane (2005, str. 364) 
navajata, da se zeleni marketing začne pri potrošniku in njegovih željah ter potrebah. Prav tako je 
pomembna njegova dolgoročna perspektiva, ki je bila v preteklosti velikokrat prezrta in zato 
marketing ni dosegal željenih rezultatov. Za njegovo uspešnost je potrebna polna uporaba vseh 
virov podjetja ter inovativen pristop (prav tam, str. 364–365). 
Sarkar (2012, str. 41) opozarja, da je tudi termin 'zelen' precej nejasen in ga avtorji različno 
razlagajo. Za termin se predpostavlja, da se navezuje na okolju prijazne atribute, vse ostalo pa je 
podvrženo različnim dejavnikom, vse od lokalne in do mednarodne poslovne prakse ter tržne 
strukture. 
Tudi Choudhary in Gokarn (2013, str. 27) opozarjata, da so različni avtorji in združenja zeleni 
marketing definirali na različne načine. Sorodni izrazi, ki se uporabljajo, so trajnostni marketing 
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ali ekološki marketing. Danes je zeleni marketing vključen v različne dejavnosti in ne označuje le 
proizvajanje zelenih izdelkov. Zeleni marketing lahko pomeni tudi spreminjanje embalaže, 
proizvodnega procesa ali oglaševanja. 
 
2.3 Znamčenje  
Rahbar in Wahid (2011, str. 73) uvrščata med orodja zelenega marketinga okoljsko oglaševanje, 
eko znamke in eko znamčenje. S pomočjo le teh lahko ponudniki vplivajo na sprejemanje lastnosti 
zelenih produktov in posledično na nakupno vedenje potrošnikov. Potrošniki se usmerjajo k 
zelenim produktom in posledično zmanjšujejo svoj vpliv na okolje. 
Znamčenje je postala pomembna marketinška strategija podjetij, saj se lahko na tak način podjetja 
identificirajo pri potrošnikih in diferencirajo svoje produkte od ostalih podjetij (Liu, Wong, Tseng, 
Chang in Phua, 2017, str. 192). Zeleno znamčenje bi lahko opisali kot koncept, s pomočjo katerega 
se izboljšuje življenjski standard potrošnikov brez vplivanja na okolje (Khandelwal, Kulshreshtha 
in Tripathi, 2019, str. 86).  
Podjetja diferencirajo svoje izdelke s pomočjo zelene znamke. Znamka podaja informacije o 
edinstvenih lastnostih njihovih zelenih izdelkov in če bo učinkovita, bodo izdelki uspešni na trgu. 
Če je podjetje skozi uporabo svoje trajnostne strategije usmerjeno k potrošniku, lahko pri sedanjem 
ali pa potencialnem potrošniku vzpodbudi zeleno delovanje (Huang, Yang in Wang, 2014, str. 
263). Zelene znamke morajo za svojo uspešnost upoštevati potrošnikovo razumevanje trajnosti. 
Znamka mora ponuditi potrošniku občutek povezanosti in deljenja vrednot oziroma mora 
upoštevati etične standarde družbe (Lehner in Halliday, 2014, str. 25). Znamka nam lahko služi 
kot temelj za razvoj trga trajnostnih izdelkov in storitev. Kadar podjetje vlaga v razvoj trga 
trajnostnih izdelkov in storitev, lahko to izkoristi za večanje vrednosti svoje znamke in zvestobe 
svojih potrošnikov (prav tam, str. 14–15).  
Znamke je izraz, ki ga potrošniki uporabljajo za določen izdelek ali storitev in je skupek vseh 
fizičnih in nefizičnih komponent izdelka oziroma storitve. S pomočjo teh komponent se produkt 
razlikuje od ostalih izdelkov oziroma storitev (Dedeoğlu, Van Niekerk,  Weinland in Celuch, 2019, 
str. 212). Rahbar in Wahid (2011, str. 75) uporabljata termin eko znamka, ki ga definirata kot ime 
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ali simbol produktov, ki ne škodujejo okolju. Eko oznaka lahko pomaga potrošniku ločevati eko 
produkt od drugih produktov enakih karakteristik, prav tako pa poudarja njegovo enako 
funkcionalnost v primerjavi s produkti, ki niso označeni kot okolju prijazni (prav tam, str. 76).  
Znamka nam predstavlja nek sistem, ki vsebuje ideje, vrednote, asociacije in čustva, ki skupaj 
tvorijo identiteto. Zelena znamka pa vsebuje atribute, s pomočjo katerih se znamka zavezuje k 
zmanjšanju svojega vpliva na okolje. Zelena znamka mora zagotoviti določene prednosti, ki jih 
bodo spoznali potrošniki, zavezani k varovanju okolja. Ciljni potrošniki zelene znamke so zeleni 
potrošniki, s katerimi mora znamka vzpostaviti primerno komunikacijo in jim zagotoviti zelene 
prednosti pred ostalimi znamkami. Zraven zelenega produkta je torej pomembna ustrezna aktivna 
komunikacija s svojimi ciljnimi potrošniki. Pri komunikaciji so pomembna tako funkcionalna kot 
čustvena sporočila (Simão in Lisboa, 2017, str. 188). Zapostaviti pa se ne smejo niti certifikati s 
strani tretjih strank, ki prav tako pripomorejo k potrjevanju znamke kot zelene (prav tam, str. 189).  
Vse pogosteje se uporabljajo različne certifikacijske oznake in logotipi, s pomočjo katerih se 
potrošniku poda zagotovilo, da je produkt preverjen in izpolnjuje okoljske standarde. Podjetja na 
tak način oglašujejo svoje zelene reference in povečujejo svoj tržni delež (Sarkar, 2012, str. 47). 
Sheme eko znamk so bile uvedene z namenom spodbujanja zelenega potrošništva. S pomočjo eko 
oznak lahko potrošniki prepoznajo produkte, ki so okolju prijaznejši (Rahbar in Wahid, 2011, str. 
75).  
Nekatera podjetja razvijajo svoje lastne ekološke standarde in oznake. Eko označevanje lahko 
temelji na procesu proizvodnje ali pa na učinkovitosti produkta, na primer razgradljiva embalaža 
produkta ali da ta ne vpliva na okolje med uporabo. Po svetu so različne sheme eko oznak, ki so 
jih razvile vlade, podjetja in nevladne organizacije. Vsaka eko oznaka vsebuje svoje kriterije, ki 
jih produkt mora doseči, če želi prejeti eko oznako. Eko označevanje je torej prostovoljni pristop 
k varovanju okolja, ki ga produkt prejme s strani tretje osebe in ni enako uporabi termina 'zeleno', 
ki ga podjetje oziroma znamka sama doda oziroma uporabi z namenom doseganja določenih 




2.4 Marketing v turizmu, turistične destinacije in zelene turistične znamke 
Turizem je ena izmed hitreje rastočih mednarodnih industrij zadnjih let. Temelji na različnih 
disciplinah. Zajema interakcijo različni okoljskih dejavnikov in je ena izmed največjih storitvenih 
industrij. Trženje destinacij in management destinacij sta zelo pomembna za države in regije po 
celotnem svetu (Manhas, Manrai in Manrai, 2016, str. 26). Rogerson in Sims (2012, str. 392) 
opozarjata, da mora biti okoljski management sestavni del razvoja turizma. To je posebej 
pomembno za trajnostni razvoj turizma in njegov sektor. V turizmu se je zaradi večanja 
okoljevarstva in skrbi zaradi negativnega vpliva turizma na okolje pozornost preusmerila na 
izboljševanje okoljskega managementa, vendar pa se velikokrat zgodi, da ima njihovo delovanje 
več negativnega kot pozitivnega vpliva na podobo znamke (Petrevska in Cingoski, 2017, str. 106).  
Posebnost marketinga v turizmu je v njegovem produktu, saj je ta kombinacija izdelkov in storitev 
(Konečnik Ruzzier, 2010, str. 13). Zraven splošnih posebnosti storitev, ki so minljivost, 
neopredmetenost, neločljivost in spremenljivost, vsebujejo turistične storitve še dodatne 
posebnosti, ki izhajajo iz značilnosti ponudbe in povpraševanja v turizmu (prav tam, str. 20). Med 
te posebnosti lahko uvrstimo nihanje povpraševanja, visoke stalne stroške in medsebojno 
povezanost turističnih proizvodov (Konečnik Ruzzier, 2010, str. 20–21; Kodrin, 2011, str. 33). 
Kodrin (2011, str. 94) opredeljuje turistično storitev oziroma turistični proizvod kot vse, kar je 
ponujeno potrošniku z namenom zadovoljitve njegovih želja oziroma potreb. Sestavljen je iz 
osnovne storitve in iz pomožnih storitev.  
Kadar pa govorimo o turističnih storitvah, moramo omeniti tudi turistične destinacije, ki so prav 
tako eden izmed razvijajočih se konstruktov, ki se navezujejo in povezujejo s turističnimi 
storitvami. Konečnik Ruzzier (2010, str. 6) meni, da je po tradicionalni definiciji turistična 
destinacija geografski prostor, ki turistu predstavlja njegov potovalni cilj. Kodrin (2011, str. 208) 
prav tako meni, da je najožje definiranje turistične destinacije tisto, ki opredeljuje turistično 
destinacijo kot geografsko območje oziroma prostor z njegovimi značilnostmi. To definicijo 
različni avtorji dopolnjujejo in spreminjajo. Nekateri poudarjajo tudi privlačnosti turističnih 
destinacij, ki so lahko naravne ali pa jih je zgradil človek pred oziroma posebej za turizem. Tudi 
Nemec Rudež in Zabukovec Baruca (2011, str. 10) menita, da obstajajo različne opredelitve 
turističnih destinacij, in sicer lahko turistično destinacijo opredelimo z vidika ponudbe ali pa z 
vidika povpraševanja.  
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Izkazala pa se je potreba po modernejši opredelitvi, ki bo vključevala še ostale deležnike. 
Turistična destinacija je tako kompleksnejša entiteta, ki je na eni strani sestavljena iz različnih 
izdelkov, storitev ali pa doživetij, na drugi strani je vodena s strani različnih skupin, opazovana pa 
je lahko iz različnih zornih kotov (Konečnik Ruzzier, 2010, str. 6). 
V začetku razprav o destinacijskih znamkah se je govorilo predvsem o logotipih in uporabi 
sloganov, kasneje pa se je razprava razširila še na podobo znamke, njeno prepoznavnost, 
drugačnost in doslednost, na drugi strani pa na lojalnost, zavedanje in kvaliteto storitev (Gartner, 
2014, str. 4).  Razprave se v zadnjem času pomikajo tudi proti temam v povezavi z zelenimi 
znamkami. Petrevska in Cingoski (2017, str. 102) opozarjata, da je znamčenje zelene znamke v 
turizmu zapleten proces, saj ni niti v lasti niti pod nadzorom samo enega deležnika. Prav tako se 
znamčenje razlikuje med državo, regijo ali pa mestom, vedno pa prispeva k ugledu.  
Gartner (2014, str. 1) opozarja, da se destinacijske znamke na različne načine razlikujejo od 
blagovnih znamk izdelkov. Destinacije so multidimenzionalne, za njih pa je značilna stalnost 
sprememb. Destinacije ponudijo različnim turistom različne izkušnje, kar izhaja iz njihove 
edinstvenosti. Prav tako destinacije ne ponujajo oprijemljivega izdelka, kar pomeni, da so pod 
večjim tveganjem, saj lahko različni vplivi preoblikujejo to, kar predstavlja znamko (prav tam, str. 
2). Destinacijske znamke se v večini dimenzij razlikujejo od znamk produktov, saj je lastništvo 
drugačno, težje jih je kontrolirati in spadajo pod javno rabo. Kljub temu je pomembno, da se doseže 
element razlikovanja od drugih znamk in da se znamka približa potrošniku (Insch, 2011, str. 283). 
 S tega vidika je tudi veliko težje definirati bogastvo destinacijske znamke. Tudi  znamčenje je za 
podjetja, ki ponujajo široko paleto različnih produktov, težje. Tako je na primer marketing 
turističnih destinacij ekstremno kompleksen, saj so turistične destinacije sestavljene iz različnih 
ponudb in želijo biti prisotne in uspešne na različnih trgih (Dedeoğlu in drugi, 2019, str. 211). 
Zelene destinacijske znamke morajo upoštevati tudi nacionalne sisteme za okoljsko označevanje. 
Vendar pa eko oznake nujno ne privedejo do zelenega vedenja vseh potrošnikov, razen tistih, ki si 
želijo delovati zeleno. Zaradi pojavljanja pogostih kritik zelenih znamk so se v turistični industriji 
oblikovali različni certifikacijski sistemi za krepitev struktur zelenih znamk in različni kazalniki 
za merjenje ekoloških podatkov destinacij (Insch, 2011, str. 284).  
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Insch (2011, str. 283) opozarja, da obstaja močno zanimanje za zelene znamke v turizmu, vendar 
še vedno ni dovolj formalnih opredelitev. Še vedno je premalo literature o zelenem marketingu in 
zelenem znamčenju destinacij, sam koncept zelene destinacijske znamke pa je še premalo razvit, 
čemur bi pripomoglo nadaljnje raziskovanje na različnih ravneh (prav tam, str. 289).  
Tudi Petrevska in Cingoski (2017, str. 106) se strinjata, da  zelena znamka še vedno ni dobila 
dovolj velike pozornosti v literaturi, veliko več pozornosti je bilo namenjene zeleni komunikaciji 
in zelenemu marketingu. Podobno kot v primeru raziskovanja znamk destinacij je enako tudi v 
primeru trajnostnega razvoja turizma, saj za obe področji obstaja malo teoretične podlage in 
literature, s pomočjo katere bi bilo lažje nadaljnje raziskovanje (Gartner, 2014, str. 6). 
V sklopu destinacij so zelo pomembni tudi nastanitveni objekti. Ti so trenutno tisti, ki lahko 
najhitreje in tudi najpogosteje spreminjajo svoje načine delovanja. Nastanitveni objekti lahko zelo 
hitro spremenijo svoje delovanje v okolju prijaznega, kar so mnogi nastanitveni obrati že začeli 
uresničevati (Rogerson in Sims, 2012, str. 393). Spremembe se navadno nanašajo na energetsko 
učinkovitost, ravnanje z odpadki in odgovorno ravnanje z odpadnimi vodami. Veliko objektov se 
povezuje tudi z lokalnimi pridelovalci hrane, saj na tak način krepijo vezavo med kmetijskim 
sektorjem in sektorjem turizma. Hrana prav tako ne prepotuje dolgih kilometrov, potrošnikom pa 
se lahko zagotovi domača in ekološka prehrana. Obstaja še veliko drugih aktivnosti ki se jih objekti 
lahko poslužujejo, kot je na primer izobraževanje zaposlenih in obiskovalcev, izboljševanje 
kakovosti zraka ali pa zmanjševanje hrupa (prav tam, str. 394).  
Na področju hotelirstva so managerji že spoznali prednosti spreminjanja svojih hotelov v okolju 
prijazne hotele. Hoteli so namreč primarni nastanitveni objekti, ki so začeli sprejemati različne 
pristope za zmanjševanje porabe energije, za kompostiranje ostankov hrane in tudi za recikliranje. 
Te spremembe so vodile do povečanja povpraševanja in do konkurenčnih prednosti (Petrevska in 
Cingoski, 2017, str. 107). 
Tudi mnoge mednarodne verige hotelov se poslužujejo različnih aktivnosti zelenega marketinga. 
S pomočjo zelenih akcij lahko hotel izboljša svojo podobo znamke ter marketing s potrošniki 
(Rogerson in Sims, 2012, str. 395).  
Nekateri potrošniki cenijo podjetja, ki so okoljsko odgovorna, in so zato pripravljeni plačati več. 
Vendar temu vedno ni tako. V primeru hotelov še vedno igrajo veliko vlogo pozitivna ali pa 
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negativna priporočila prijateljev in znancev. Torej je izboljševanje percepcij o zelenih 
nastanitvenih objektih pri potrošnikih izjemno pomembno. Brez pomena niso tudi različni 
programi certificiranja, na katere so potrošniki postali pozorni in se jih zaradi tega razvija čedalje 





3 ZELENI POTROŠNIK IN NJEGOVO VEDENJE 
 
Varovanje okolja ni pomembno samo z vidika trajnostne proizvodnje, ampak so spremembe 
potrebne tudi pri potrošnikih in njihovih nakupnih navadah (Aagerup in Nilsson, 2016, str. 274). 
Vedenje potrošnikov se je začelo spreminjati konec osemdesetih let prejšnjega stoletja, ko so začeli 
usmerjati svojo pozornost na okolju prijazne produkte. Podjetja so zato začela uvajati zeleno 
proizvodnjo, preusmerili pa so se tudi v okolju prijazno pakiranje izdelkov in zeleno oglaševanje 
(Khandelwal in drugi, 2019, str. 86). 
Hartmann in Ibáñez (2006, str. 673) opozarjata, da je za marketing zeleno vedenje potrošnikov 
postalo pomembno okrog leta 1970. V devetdesetih letih prejšnjega stoletja je bilo raziskovanje 
vedenja potrošnika na vrhuncu, saj so se takrat začele pojavljati različne raziskave o vplivanju na 
vedenje potrošnikov. 
Zeleno vedenje potrošnikov se povezuje predvsem z zeleno potrošnjo produktov, ki nimajo vpliva 
na okolje oziroma ne povzročajo onesnaževanja, in se navezuje na občutek družbene odgovornosti. 
Zraven tega bi k zelenemu vedenju lahko pripisali tudi zmanjševanje porabe virov in energije, skrb 
za trajnostne vire za prihodnost in izogibanje prekomerni porabi z uporabo recikliranih izdelkov 
in ekoloških etiket (Paco, Shiel, in Alves, 2019, str. 999).  
Zeleni izdelek je izdelek, ki je bil izdelan s pomočjo recikliranega materiala oziroma materiala, ki 
bo v prihodnje lahko recikliran. Izdelek lahko uporablja tudi manj toksične materiale, ki imajo 
manjši vpliv na okolje. Iz tega sledi, da je zeleno potrošništvo tisto potrošništvo, v sklopu katerega 
želi potrošnik kupiti zgoraj omenjeni izdelek oziroma izdelek, ki ne vpliva na okolje (Shamsi in 
Siddiqui, 2017, str. 1546). 
Zeleni potrošnik je postal rastoče področje raziskovanja, saj so nekatere teme še vedno ostale 
neraziskane. Zakaj na primer spodbujanje skrbi za okolje ne pomeni vedno učinkovitega 
nakupnega vedenja in zakaj se nameni vedno ne spremenijo v okoljevarstvene dejavnosti pri 




3.1 Kdo je zeleni potrošnik  
Zaradi naraščujočih skrbi za okolje prihaja do spreminjanja življenjskih praks predvsem pri 
mlajših generacijah. To zajema na primer uporabo recikliranja, upoštevanje varovanja okolja pri 
nakupih in skrb za ohranjanje narave (Gotlieb, 2019, str. 160). Zeleni potrošnik bo po nekaterih 
raziskavah (Laroche, Bergeron in Barbaro-Forleo, 2001; Akehurst, Afonso in Gonçalves, 2012) 
oseba mlajših generacij, dobro izobražena, ki bo lažje plačala več za zeleni izdelek in bo 
pričakovala enako učinkovitost zelenega izdelka, kot če bi kupila navadnega. Lastnost izdelka bi 
morala biti zadovoljevanje osnovne potrebe in da je okolju prijazen (Narula in Desore, 2016, str. 
11).  
Sarkar (2012, str. 42) meni, da je zeleni potrošnik nekdo, ki je zaskrbljen za okolje in bo kupoval 
izdelke, ki so okolju prijazni, so brez embalaže, so iz naravnih sestavin in njihova proizvodnja ne 
povzroča onesnaževanja. Zeleno potrošništvo torej vzpodbuja potrošnike, da kupujejo produkte, 
kot so na primer ekološka hrana in podobni, ki veljajo za okolju prijazne. 
 
3.2 Različni pogledi na preučevanje zelenega vedenja potrošnika 
V preteklosti so se mnogi avtorji že ukvarjali z vedenjem potrošnikov. Narula in Desore (2016, 
str. 3) menita, da kljub številnim empiričnim raziskavam še vedno ni pravega pregleda vidikov 
vedenja potrošnika v sklopu zelenega marketinga. Potrošnik, ki se zaveda okoljevarstvenih 
problemov in je bolje ozaveščen o onesnaževanju okolja, bo verjetneje prej kupil zelene produkte. 
Na nakupne namere zelenih potrošnikov pa vplivajo tudi njihove psihološke koristi, saj si nekateri 
potrošniki želijo novih znanj in novitet. Seveda pa so pomembne tudi značilnosti izdelka, kot so 
nizko onesnaževanje, varovanje virov in možnost recikliranja (prav tam, str. 12). 
Nekatere raziskave (Paco, Alves, Shiel in Filho, 2013) dokazujejo, da čeprav potrošniki izražajo 
skrb za okolje, to ne vpliva na njihove nakupne navade. Potrošniki so sicer bolj naklonjeni nakupu 
zelenih izdelkov, vendar pa so študije dokazale (Laroche, Tomiuk, Bergeron in Barbaro-Forleo, 
2002), da potrošnik kupuje okolju prijazno samo do mere, ko to ne vpliva na njegov način življenja. 
Še vedno je prvi faktor zadovoljevanje lastnih potreb, šele nato varovanje in skrb za okolje (Paco 
in drugi, 2019, str. 1000). 
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Med odnosom potrošnika do okolja in njegovim dejanskem vedenjem v smeri varovanja okolja 
obstaja nekakšna vrzel, saj potrošniki le redko dejansko nakupujejo zelene izdelke, čeprav so 
izrazili svoj interes za nakup okolju prijaznega produkta (Aagerup in Nilsson, 2016, str. 274; Paco 
in drugi, 2019, str. 999). Potrošnik je odvisen od razpoložljivega proračuna, ki vpliva na njegove 
odločitve in vedenje. Na drugi strani pa imamo potrošniške vrednote, ki vplivajo na potrošnikovo 
vedenje in odločitve. Vrednote so med sabo neodvisne, njihov vpliv pa se v različnih situacijah pri 
potrošniku spreminja (Paco in drugi, 2019, str. 998). Notranje vrednote potrošnikov sicer 
pripomorejo k odgovornemu ravnanju, vendar je dejansko vedenje pogosto omejeno (Aagerup in 
Nilsson, 2016, str. 274).  
Najverjetnejši vzrok za vrzel med nameni in nakupnim vedenjem potrošnikov so dodatni stroški 
zelenih produktov, katerih cena je višja od ostalih produktov. Prav višja cena je tista, ki potrošnika 
odvrne od nakupa zelenega produkta, saj ostali cenejši sorodstveni izdelki zagotavljajo isto 
uporabnost (Gotlieb, 2019, str. 162). 
Young, Hwang, McDonald in Oates (2010, str. 30) opozarjajo, da današnji potrošniki zaradi 
hitrega tempa življenja nimajo časa za raziskovanje zelenih trgov in iskanje informacij o zelenih 
produktih. Pomembne so tudi vladne odločitve, s pomočjo katerih se bo spodbujala zelena 
potrošnja. Da potrošnik deluje zeleno, potrebuje čas, katerega pa mu v sedanjem hitrem 
življenjskem slogu primanjkuje, zato so skladne politike trajnostne proizvodnje in potrošnje 
izjemno pomembne. 
Nadaljnje raziskave so potrebne za raziskovanje dejavnikov, ki vplivajo na vedenje potrošnikov. 
Teorije so se do sedaj nanašale na ekonomske vplive, na vpliv vrednot, na prepričanja ter na 
psihološke in kognitivne vplive (Paco in drugi, 2019, str. 999). 
Sharpley (2006, str. 17) meni, da je določanje dejavnikov, ki določajo zeleno nakupno vedenja 
potrošnika, nemogoča naloga. Na primer, na področju turizma lahko na potrošnika kadarkoli 
vplivajo različni pritiski, na drugi strani pa potrošnik mogoče ne more izpolniti svojih resničnih 
potovalnih ciljev. Turizem nudi potrošniku nek izhod in je namenjen razvajanju samega sebe 
oziroma nagrajevanju samega sebe. Sama motivacija potrošnika je torej kompleksna, nanjo pa 
vplivajo tudi psihološki dejavniki in zunanje družbene sile. 
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Celovita raziskava o vplivih različnih dejavnikov na zeleno nakupno vedenje potrošnika ne 
obstaja. Joshi in Rahman (2015, str. 132) menita, da je v večini študij težava merjenje odvisnih in 
neodvisnih spremenljivk. Zaradi tega je tudi težje razložiti vrzel med zeleno nakupno namero in 
dejanskim nakupom. Joshi in Rahman (2015, str. 140) sta ugotovila, da sta pomembna dejavnika, 
ki vplivata na dejansko nakupno vedenje potrošnika, znanje o okolju in skrb za okolje ter 
funkcionalni in zeleni atributi produkta. Na drugi strani pa sta visoka cena in nerazpoložljivost pri 
nakupu glavna dejavnika, ki zavirata zeleno nakupno ravnanje. Zavirajo pa ga tudi pomanjkanje 
informacij in pomanjkanje zaupanja do zelenih oznak. 
Danes se podjetja preusmerjajo iz nadzora virov do posredovanja in uporabe znanj z namenom 
zadovoljevanja potrošnikovih družbenih in čustvenih potreb. Uporabna vrednost produkta se ne 
ustvari več v proizvodnem procesu, ampak v trenutkih uporabe pri vsakdanjih opravilih. Uporabna 
vrednost se navezuje tudi na življenje razmere, v katerih živi potrošnik, oziroma na ustreznost 
določenim življenjskim razmeram, na katere vplivajo tudi vrednote različnih družbenih skupin in 
mrež (Lehner in Halliday, 2014, str. 18–19). 
3.2.1 Vpliv socialnih interakcij in potrebe po identifikaciji 
Pojavil se je nov pogled na potrošniško ravnanje, in sicer tako imenovana simbolična potrošnja, ki 
izhaja iz družbenega vpliva. Niso samo notranji motivi in vrednote tiste, ki vplivajo na 
potrošnikovo ravnanje. Tudi socialne interakcije so tiste, ki imajo vpliv, saj si potrošniki želi 
sprejetost v svoji družbeni skupini. Kupovanje zelenih produktov bi lahko pomenilo tudi določen 
družbeni status, saj se posamezniki zgledujejo po drugih potrošnikih (Aagerup in Nilsson, 2016, 
str. 274–5). Potrošniki želijo z nakupom zelenih produktov izraziti svojo pripadnost določeni 
družbeni skupini, kot so na primer okoljevarstveniki. Po drugi strani pa se želijo na tak način 
diferencirati od drugih in izpolniti svojo željo po samoaktualizaciji, kot je na primer ohranjanje 
družbe kot moralna vrednota (Narula in Desore, 2016, str. 11). 
Potrebe po identifikaciji stopijo v ospredje, kadar s pomočjo potrošnje zelenih produktov želimo 
izraziti identifikacijo z drugimi, ki prav tako izražajo svojo skrb za okolje. Na drugi strani pa 
imamo tudi motive po samoaktualizaciji (Lehner in Halliday, 2014, str. 19; Gotlieb, 2019, str. 
163). Ti so pomembni, kadar uporabo zelenih produktov uporabimo kot sredstvo povečanja ugleda 
v situacijah, ko je družbeno zaželeno izražanje skrbi za okolje (Gotlieb, 2019, str. 163).  
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Kadar se potrošnik zaveda okoljevarstvenih problemov in želi s pomočjo nakupa zelenih 
produktov izraziti svojo skrb za okolje v svojem vsakodnevnem življenju, govorimo o zavednem 
potrošništvu. Kot pomembne motivatorje zavedne potrošne lahko štejemo empatijo, moralno 
obveznost in skrb za druge. S pomočjo zavedne potrošnje lahko potrošnik izpolnjuje svojo 
identiteto kot sočutna in skrbna oseba (prav tam, str. 161). Lahko pa se zgodi, da so si potrebe po 
identifikaciji ali samoaktualizaciji v nasprotju ena z drugo. Potrebno je upoštevati, katere vrednote 
so poglavitne v času nakupa (prav tam, str. 163). 
Gotlieb (2019, str. 160) meni, da usmerjanje na ponotranjene vire motivacije lahko vzpodbudi 
želje in dejansko delovanje, na drugi strani pa usmerjanje v manj internalizirane vire lahko sicer 
poveča neko željo, ampak se dejanski nakup ne bo zgodil, ker ne bo dovolj sredstev za 
premagovanje višje cene okolju prijaznega izdelka (prav tam). 
3.2.2 Vpliv sociodemografskih in psihografskih spremenljivk 
Mida in Zaiem (2018) sta v svoji študiji pozornost namenila sociodemografskim spremenljivkam, 
kot so starost, spol, dohodek, izobrazba, prebivališče in poklic. Na nek način lahko te 
spremenljivke služijo kot orodje za členitev trga (Mida in Zaiem, 2018, str. 1009). V psihografsko 
skupino spremenljivk sta Mida in Zaiem (2018) uvrstila politično naravnanost, zaznano 
potrošnikovo učinkovitost in duhovno udejstvovanje. Dokazala sta, da te spremenljivke celo boljše 
predvidevajo ekološko ravnanje potrošnika kot sociodemografske. Vežejo se namreč na vrednote, 
prepričanja, osebnost in življenjski slog potrošnika (Mida in Zaiem, 2018, str. 1010). 
Tudi Albayrak, Caber in Aksoy (2010, str. 84) opozarjajo, da niso vedno demografske 
spremenljivke dovolj za določitev zelenega vedenja potrošnikov. Med psihografske spremenljivke 
uvrščajo kolektivizem, liberalizem, altruizem, individualizem, norme, skrb za okolje, znanje o 
varovanju okolja in zaznano potrošnikovo učinkovitost. Izpostavijo tudi skepticizem, ki je 
velikokrat prezrt, ponazarja pa dvom v nasprotnikovo komunikacijo. Albayrak, Caber in Aksoy 
(2010, str. 87) trdijo, da bi moral marketing raziskati in prepoznati različne segmente trga glede 
na okoljska vprašanja, zanemariti pa ne sme niti vpliva oglaševanja, ki se lahko sprevrže v 
negativnega in vodi v skepticizem. 
Tudi Akehurst, Afonso in Gonçalves (2012) so se ukvarjali s sociodemografskimi in 
psihografskimi spremenljivkami. Med sociodemografske spremenljivke so uvrstili starost, spol, 
25 
 
izobrazbo in prihodek, med psihografske pa altruizem, skrb za okolje, liberalizem in zaznano 
potrošnikovo vedenje. Slednje se nanaša na potrošnikovo percepcijo o tem, ali lahko s svojimi 
dejanji doprinese k ohranjanju okolja. Altruizem pa se nanaša na skrb za dobrobit družbe oziroma 
ostalih (Akehurst, Afonso in Gonçalves, 2012, str. 976). Tudi njihova raziskava je dokazala, da so 
psihografske spremenljivke relevantnejše za določanje zelenega vedenja potrošnikov, kot 
sociodemografske. Prav tako menijo, da sta zaznano potrošnikovo vedenje in altruizem najvidnejša 
pokazatelja vedenja potrošnikov. Tudi Thompson, Anderson, Hansen in Kahle (2009) menijo, da 
demografske spremenljivke niso dovolj za učinkovito določanje zelenih potrošnikov in da je 
učinkovitejša uporaba kombinacije demografskih in psihografskih spremenljivk.  
3.2.3 Vpliv oglaševanja 
Ker javnost namenja čedalje več pozornosti okoljevarstvu, je veliko ponudnikov izbralo 
oglaševanje za predstavitev zelenih plati svojih produktov. Cilj oglaševanja preko medijev in 
časopisov je vplivanje na potrošnike in njihovo vedenje. Oglaševanje jih spodbuja h kupovanju 
zelenih izdelkov in jih opozarja na posledice, ki jih ima njihovo nakupovanje na okolje in na njih 
same (Rahbar in Wahid, 2011, str. 76). 
Pri zelenih potrošnikih igrajo veliko vlogo informacije in ozaveščenost, saj vpliva na njihove 
nakupne namere. Veliko podjetij se namreč ne trudi dovolj ali pa ne uspe prenesti dovolj informacij 
do svojih potrošnikov, kar se izraža v nižji potrošnji zelenih produktov. V državah v razvoju je 
problem tudi pomanjkanje zelenih oznak in certifikatov. Torej ima oglaševanje in označevanje 
pomembno vlogo pri vzpodbujanju zelenega potrošništva (Narula in Desore, 2016, str 12).  
Martínez (2015, str. 909) je ugotovil, da lahko podjetja s pomočjo komunikacij svojih zelenih 
delovanj vplivajo na graditev zadovoljstva z zeleno znamko oziroma zaupanja do zelene znamke 
pri potrošnikih. Pomembno je tudi, da marketing s pomočjo oglaševanja in komunikacijskih 
strategij vpliva na zeleno podobo znamke pri potrošnikih in na tak način zmanjšuje skepticizem. 
Skozi iskreno komunikacijo mora podjetje dokazati, da res deluje zeleno, saj bodo le tako dosežene 
pozitivne asociacije pri potrošnikih. 
Oglaševanje lahko vpliva na motive za nakup in na odnos do zelenih izdelkov. Oglaševanje lahko 
vpliva na oblikovanje potreb potrošnikov in na potrebe v trenutku nakupa. Z drugimi besedami, 
oglaševanje bo uspešno, ko bo povezano s stališčem potrošnikov in lahko ima pomembno vlogo v 
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povečevanju pomembnosti določenih motivov za zeleno vedenje potrošnikov (Gotlieb, 2019, str. 
163). 
 
3.3 Potrošnik in zeleni turizem 
Insch (2011, str. 284) meni, da se lahko zelene znamke in ekološki turizem medsebojno podpirajo 
oziroma krepijo. Eko turisti lahko predstavljajo velik del turistov določene destinacije, ampak to 
ne pomeni, da bodo potrošniki znamko zaznavali kot zeleno. Po drugi strani pa lahko potrošniki 
znamko vidijo kot zeleno znamko, čeprav le ta ne promovira ekološkega turizma. 
Kilipiris in Zardava (2012, str. 45) ne poimenujeta razvoja trenutnega turizma kot zeleni turizem, 
ampak kot alternativni turizem. Nastal je namreč kot nasprotje množičnemu turizmu, njegov cilj 
pa je zmanjšanje vplivov na okolje in zmanjšanje gospodarskih in socialnih stroškov. Trajnostne 
oblike turizma razdelita v tri skupine, in sicer zeleni turizem, alternativni turizem in odgovorni 
turizem (prav tam, str. 46–47). Pri zelenem turizmu gre večinoma za manjše ukrepe, ki ne rešujejo 
jedra problema, torej vplivov turizma na okolje. Velikokrat se termin 'zeleno' uporabi le kot 
znamka oziroma kot orodje marketinga brez jasnega vpogleda v vplive na okolje. Alternativni 
turizem se nanaša na manjše oblike turizma, ki nastajajo v lokalnih skupnostih, odgovorni pa se 
nanaša na reformiranje trenutnih oblik turizma v bolj odgovorne oblike do okolja in družbe. 
Nanaša se tudi na sodelovanje različnih deležnikov, ki sodelujejo v procesu odločanja, vse od 
lokalne skupnosti in lokalnih uradnikov, pa vse do obiskovalcev, ki jih informirajo o varovanju 
okolja. 
Sharpley (2006, str. 8) trenutni turizem poimenuje ekoturizem. Čeprav ni jasne definicije 
ekoturizma, se ta navadno povezuje z vsem, kar povezuje naravo in turizem, njegov obseg pa se 
je v zadnjih letih močno povečal. Razvil se je kot sektor mednarodnega turizma in velja kot 
sredstvo ali cilj za razvoj turizma. Dosegel je mednarodno prepoznavnost, o čemer priča tudi 
ustanavljanje različnih združenj in mednarodnih mrež za vzpodbujanje ekoturizma, čedalje več 
akademikov pa se z njim tudi ukvarja. Vse to se je zgodilo zaradi premika družbene pozornosti k 
naravi in posledično razvoja tako imenovanega zelenega potrošnika (prav tam). 
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Ekoturizem je odvisen od potrošnika, ki je čedalje bolj okoljsko ozaveščen in zato išče alternative 
tradicionalnemu turizmu, na drugi strani pa želi potrošnik spremeniti tudi svoje vedenje, saj pozna 
vplive tradicionalnega turizma (prav tam, str. 11). Sharpley (2006, str. 12–13) meni, da je ekoturist 
nekdo, ki se pred svojim potovanjem informira o kraju, kamor potuje, ter o podjetju s katerim 
potuje in o njegovih zelenih aktivnostih. Med potovanjem deluje spoštljivo do lokalne skupnosti 
in lokalnega okolja, po potovanju pa še naprej razvija spoštovanje do krajev, ki jih je obiskal in 
upošteva vplive potovanja. Vendar pa Sharpley (2006, str. 15) meni, da je privlačnost destinacij in 
osebna korist še vedno večji motivator za izbiranje ekoturizma kot pa koristi lokalnih skupnosti 
oziroma okolja. 
Hultman, Kazeminia in Ghasemi (2015, str. 1860) so ugotovili, da bi moral marketing ekoturizma 
s svojimi strategijami spodbujati potrošnikova ekološka in zelena prepričanja, saj se na tak način 
vzpodbuja pozitiven odnos do ekoturizma na dolgi rok. Hultman, Kazeminia in Ghasemi (2015, 
str. 1860) prav tako ne priporočajo, da marketing uporablja standardiziran promocijski material za 
turiste, ki imajo različne kulturne podlage. Ciljni pristopi se morajo prilagajati različnim kulturam 
še posebej za spremenljivke, kot so motivacija in materialistična prepričanja. 
Za turiste, ki so zavezani naravi, so pomembna normativna sporočila in ne potrebujejo veliko 
vzpodbud za zeleno delovanje. Pomembni so moralni in etični vidiki sporočil za ohranjanja narave. 
Na drugi strani pa urbani turisti potrebujejo nekoliko več vzpodbude za sodelovanje v 
okoljevarstvenih aktivnostih. Predvsem otipljive vzpodbude so lahko odločilne, velikokrat namreč 
pri urbanih turistih prevladajo negativni občutki glede zelenih iniciativ. Kadar turisti povezujejo 
negativna čustva z zelenimi iniciativami, to škoduje podobi znamke, prav tako pa ne doprinese k 
vzpodbujanju lojalnosti. Tako je pomembno, da marketing ne samo da vzpodbuja sodelovanje v 
zelenih aktivnostih, ampak mora vzpodbujati tudi pozitivna čustva do le teh (Line, Hanks in Miao, 
2018, str. 307). 
Cheng, Chiang, Yuan in Huang (2018, str. 1944) poudarjajo, da znanje o okoljevarstvu in storitve 
destinacij vplivajo na željo potrošnikov, da bi se odločali za zeleni turizem. Zato predlagajo, da bi 
morala država zagotoviti izobraževanje ljudi o odnosu med podnebnimi spremembami in 
vsakdanjim življenjem. Na tak način bodo potrošniki v prihodnosti bolj podpirali zeleni turizem, 
njihovo ravnanje pa bo odgovornejše. Cheng in drugi (2018, str. 1944) so ugotovili tudi, da če 
destinacija med svojim razvijanjem ponuja več zelenih storitev, bodo potrošniki najverjetneje 
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sodelovali v zelenem turizmu tudi v prihodnosti. V času razvoja pa je pomembna tudi udeležba 
javnosti. Med razvijanjem destinacij se lahko k sodelovanju povabi  javnost, saj bodo tako 
načrtovalci destinacije poznali dejanske zahteve potrošnikov. Pomembno pa je tudi upoštevanje 




4 (ZELENO) BOGASTVO ZNAMKE 
 
Bogastvo znamke izhaja pravzaprav iz trga, saj je to dobrina, ki se nahaja zunaj podjetja in izhaja 
iz odnosa med znamko in potrošnikom (Kang in Hur, 2012, str. 307). Bogastvo znamke se nanaša 
na dodano vrednost oziroma uporabnost produkta zaradi imena blagovne znamke in je neotipljivo 
(Chen, 2010, str. 310). Večjo bogastvo znamke pomeni, da so potrošniki za enako kvaliteto 
pripravljeni plačati več samo zaradi imena (prav tam).  
Zeleno bogastvo znamke se v literaturi izpeljuje iz širšega koncepta bogastva znamke (Bekk, 
Spörrle, Hedjaise in Kerschreiter, 2016, str. 1728). Chen (2010, str. 310) je definiral zeleno 
bogastvo znamke kot set zmožnosti znamke glede okoljevarstva in skrbi za okolje, ki dodajo ali 
pa odvzamejo vrednosti, ki jo je zagotovil produkt podjetja. 
 
4.1 Dodana vrednost bogastva znamke 
Splošno sprejeta definicija bogastva znamke ne obstaja, večinoma se bogastvo znamke definira le 
kot neka dodana vrednost, ki jo znamka doda produktu. Kljub vsemu pa vedno ne vemo, kaj 
pomeni dodana vrednost, če ta ni detajlno razložena. To pomeni, da ne vemo tudi, kaj točno 
bogastvo znamke je. Sama menjava blaga med ponudnikom in potrošnikom vključuje dve različni 
vrednosti. Prva se nanaša na uporabnost produkta, kar pomeni, da potrošnik kupi izdelek in storitev 
z namenom lastnih koristi. Druga vrednost pa se nanaša na moč produkta, torej izdelka oziroma 
storitve, ki jo ta ima glede na ostale produkte. Druga vrednost se potem nanaša tudi na ekonomsko 
in družbeno menjavo, ki poteka med ponudnikom in potrošnikom in je center marketinga (Porto, 
2018, str. 152). 
Tudi avtorji Bekk in drugi (2016, str. 1728) bogastvo znamke definirajo kot dodano vrednost 
dobrine oziroma storitve. Ta dodana vrednost se ne odraža v objektivnih, ampak v subjektivnih 
atributih, torej kakšne asociacije sama znamka sproža pri potrošnikih. Dve popolnima enaki 
dobrini z vidika objektivnih atributov lahko sprožata popolnoma nasprotne asociacije pri 
potrošnikih. Odziv potrošnika je odvisen od zelene podobe znamke, ki jo potrošniki pripisujejo 
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znamki (prav tam). Tudi Keller (1993, str. 2) meni, da lahko bogastvo znamke povzroči različne 
odzive na marketinške dejavnosti podjetja. 
Tanveer in Lodhi (2016, str. 14) opozarjata, da se večina raziskovalcev strinja, da dodana vrednost 
znamke vodi v večanje bogastva znamke. Omenjeni avtorici tudi menita, da se dodana vrednost 
nanaša predvsem na krepitev določenih asociacij ali pa percepcij o določeni znamki. Liu in drugi 
(2017, str. 192) pa opozarjajo, da bogastvo znamke lahko vpliva na nakupne namere potrošnikov, 
zaupanje do znamke in ugled znamke. Bogastvo znamke pa pozitivno vpliva tudi na finančno 
stanje podjetja in njegove finančne zmogljivosti v prihodnosti, saj vpliva na potrošnike in njihove 
nakupne namere (prav tam, str. 193). 
Bogastvo znamke se nanaša tudi na drugačen odziv potrošnika, kadar gre za močno blagovno 
znamko ali pa za produkt, ki ni vezan na blagovno znamko (Keller, 1993, str. 8; Yoo in Donthu, 
2001, str. 1). Izdelka lahko imata v tem primeru popolnoma enake lastnosti in enake tržne 
spodbude, a bosta pri potrošnikih vzpodbudila drugačen odziv (Yoo in Donthu, 2001, str. 1). 
 
4.2 Preučevanje bogastva znamke pri potrošniku 
Obstajata dve klasični teoriji oziroma perspektivi, z vidika katerih lahko preučujemo bogastvo 
znamke. To sta finančna perspektiva in perspektiva, ki temelji na zaznavah potrošnika (Keller, 
1993, str. 1–2). Finančna temelji na podlagi finančnih meril in računovodskih podatkov, zanemarja 
pa potrošnikove vedenjske aspekte povezane z znamko (Yoo in Donthu, 2001, str. 2). Namkung 
in Jang (2013, str. 86) pa navajata tri pristope k raziskovanju bogastva znamke; pristop baziran z 
vidika potrošnika, pristop baziran s finančnega vidika in pa celovit pristop, ki je kombinacija obeh.  
Keller (1993, str. 2) izpelje bogastvo znamke iz potrošnikove perspektive, nanaša se na asociacije, 
ki jih potrošnik povezuje z znamko. Bogastvo znamke se nanaša na potrošnikovo zaznavanje in 
sprejemanje znamke. Pozitivno bogastvo znamke lahko vodi do večjih dobičkov, manjših stroškov 
in večanja prihodkov (prav tam, str. 8). Keller poda bolj splošno definicijo bogastva znamke, ki se 
navezuje le na dve komponenti, in sicer zavedanje in podobo (Tasci, 2018, str. 144). 
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Aaker1 (1991, v Chen, 2010, str. 310) bogastvo znamke povezuje z zmožnostmi znamke in njenega 
imena, ki doda k vrednosti produkta. Aaker (1991, v Dedeoğlu in drugi, 2019, str. 212) je opisal 
bogastvo znamke kot set dobrin. Te dobrine so lojalnost do oziroma zvestoba znamki, zavedanje 
o znamki, asociacije o znamki, zaznana kakovost znamke in druge edinstvene dobrine znamke.  
Aaker in Keller navajata zavedanje o znamki kot glavni faktor, na katerem se definirajo ostale 
komponente bogastva znamke (Tasci, 2018, str. 147). Aaker (1991, v Tasci, 2018, str. 147) definira 
zavedanje kot zmožnost potencialnega potrošnika, da ta prepozna oziroma uvrsti znamko v 
določeno kategorijo produktov. Zavedanje o znamki pa vpliva tudi na sprejemanje odločitev 
potrošnika (Liu in drugi, 2017, str. 194). 
Oba avtorja izpeljujeta bogastvo znamke iz potrošnikove perspektive in sta bila prva, ki sta 
oblikovala komponente in mere za raziskovanje bogastva znamke. Prav zaradi več zajetih 
komponent, kot so asociacije, kvaliteta, lojalnost, se večina raziskovalcev, predvsem iz področja 
turizma, poslužuje Aakerjevega modela (Liu in drugi, 2017, str. 193; Tasci, 2018, str. 143). 
Nekateri avtorji so nekatere komponente dodali in druge odstranili (Tasci, 2018, str. 145) ali pa so 
se odločili le za določeno dimenzijo (Dedeoğlu in drugi, 2019, str. 213). 
Čeprav je nekaj raziskav na področju strukture bogastva znamke v različnih kontekstih že 
narejenih, še vedno ni sprejetega splošnega konsenza o komponentah oziroma strukturi bogastva 
znamka, ki temelji na potrošniku (Tasci, 2018, str. 143; Dedeoğlu in drugi, 2019, str. 213). Prav 
tako ni konsenza o splošnem merskem orodju, ki bi se uporabljalo za to področje (Tasci, 2018, str. 
143; Dedeoğlu in drugi, 2019, str. 213). Tasci (2018, str. 145) opozarja, da dosedanja literatura o 
bogastvu znamke zajema nekje 25 komponent različnih avtorjev. V turizmu se največkrat 
uporablja prav Aakerjev model za konceptualne in empirične raziskave (prav tam).  
Definicija bogastva znamke bi se v okviru marketinga lahko prilagajala vsaki znamki posebej (Liu 
in drugi, 2017, str, 193). Pristop, ki temelji na potrošniku, je pomemben predvsem zaradi njegove 
pomembne vloge pri oblikovanju marketinških strategij in oglaševalskih politik (Dedeoğlu in 
drugi, 2019, str. 212). Če potrošniki podjetja ne sprejemajo kot pomembnega, potem podjetje ne 
bo postalo relevantno. Z drugimi besedami bi lahko rekli, da potrošniki določajo, ali je podjetje 
                                                          




uspešno ali pa ne (Choudhary in Gokarn, 2013, str. 28; Dedeoğlu in drugi, 2019, str. 212). V tem 
primeru bi lahko rekli, da je bogastvo znamke, ki temelji na potrošniku, neko merilo za 
konkurenčnost znamke. Konkurenčnost pa izhaja iz tega, ali bo ta znamka potrošniku prinesla več 
zelenih in družbenih koristi kot druga znamka (Porto, 2018, str. 152). 
 
4.3 Konceptualni model zelenega bogastva znamke in izpeljava hipotez 
4.3.1 (Zelena) podoba znamke 
Khandelwal in drugi (2019, str. 86) opišejo podobo znamke kot vsoto vseh lastnosti blagovne 
znamke, ki se vtisnejo v spomin potrošnika. Oblikuje se skozi čas, nanjo pa vplivajo različni 
dejavniki, kot so oglaševanje in neposredna izkušnja potrošnika z znamko. Keller (1993, str. 3) 
definira podobo znamke kot percepcije o znamki, ki izhajajo iz potrošnikovih asociacij o znamki. 
Na nek način lahko podobo opišemo kot mentalno podobo znamke v glavah potrošnikov, ki 
vsebuje pomen znamke za potrošnika. Tudi Aaker (1991, v Namkung in Jang, 2013, str. 87) je 
podobo znamke povezoval z asociacijami o znamki.  
Ko se podjetja odločijo za strategije zelenega marketinga, želijo v svoje marketinške in 
komunikacijske strategije vključiti potrošnikovo zelene vtise o znamki. Kadar znamki uspe, da pri 
potrošniku vzbudi zelene občutke in ravnanja, lahko govorimo o uspešni zeleni podobi znamke 
(Ng in drugi, 2014, str. 207). Iz tega lahko izpeljemo, da je zelena podoba znamke mentalno 
dojemanje znamke pri potrošnikih, ki je povezano z okoljskimi predanostmi in skrbmi za okolje s 
strani znamke (Chen, 2010, str. 309). 
Kadar se podjetje odloči za predstavitev zelenega produkta, lahko obstoječa predstava potrošnika 
o kvaliteti znamke pozitivno vpliva na sprejemanje zelene podobe znamke (Ng in drugi, 2014, str. 
205).  Zelena podoba znamke ima lahko pomemben vpliv na zaupanje do zelene znamke, ker lahko 
zmanjšuje tveganje pri potrošnikih in posledično vpliva na delovanje potrošnika (Chen, 2010, str. 
309). Na primer; s pomočjo zelenih aktivnosti in ustreznim komuniciranjem le teh lahko turistična 
znamka izboljša svojo podobo, kar bo vodilo v večanje zaupanja in pozitivnega odnosa s svojimi 
potrošniki. Iz tega sledi prva hipoteza: 
H1: Zelena podoba znamke je pozitivno povezana z zaupanjem do znamke. 
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Zelena podoba je za podjetja postala pomembna tudi zaradi večjih okoljevarstvenih regulativ in 
zato podjetja veliko vlagajo v izboljšanje njihove podobe. Pozitivna zelena podoba znamke pa vodi 
tudi v večjo zadovoljstvo potrošnika (prav tam). Zadovoljstvo z zeleno znamko dosežemo, kadar 
produkt izpolni potrošnikove okoljevarstvene želje in potrebe (prav tam). V primeru turističnih 
znamk je potrebna primerna komunikacija s svojimi obiskovalci, s pomočjo katere so prepoznane 
želje obiskovalcev oziroma ali so bile le te izpolnjene. Iz tega sledi hipoteza:  
H2: Zelena podoba znamke je pozitivno povezana z zadovoljstvom z znamko. 
Z oblikovanjem okoljevarstvenih marketinških strategij pa podjetja ne izboljšujejo le podobe 
znamk (prav tam, str. 307), ampak se izognejo tudi pritiskom glede okoljevarstva (Chen in Chang 
2012, 503). Podoba znamke je pomembna s treh vidikov, in sicer zaradi diferenciacije podjetja od 
konkurence na podlagi njene edinstvenosti, nadalje z vidika krepitve njenega položaja ter z vidika 
sprožanja pozitivnih asociacij pri potrošnikih, ki vodijo v nakupne namere potrošnikov (Namkung 
in Jang, 2013, str. 87). Močna podoba znamke lahko pozitivno vpliva na potrošnikovo 
pripravljenost plačati višjo ceno, prav tako pa ločuje znamko od drugih znamk pri potrošnikih in s 
tem posledično krepi bogastvo znamke (Liu in drugi, 2017, str. 194). Na primer; kadar potrošniki 
dojemajo destinacijo kot zeleno destinacijo, ji s tem pripisujejo tudi večjo vrednost v primerjavi z 
ostalimi destinacijami. Iz tega sledi, da podoba znamke poganja bogastvo znamke. Naslednja 
hipoteza je: 
H3: Zelena podoba znamke je pozitivno povezana z zelenim bogastvom znamke. 
Čeprav se v zadnjih treh desetletjih veliko govori o zelenem marketingu, je le malo konkretnih 
raziskav o tem, kako vpliva zelena podoba znamke na bogastvo znamke in kako se potem to izraža 
pri potrošniku. To je pomembno predvsem z vidika vplivanja na bogastvo znamke in iz tega 
izhajajočega  pozitivnega odnosa potrošnika do znamke (Bekk in drugi, 2016, str. 1728).  
4.3.2 Zaupanje do zelene znamke 
Zaupanje se nanaša na prepričanje, da bo nasprotna stran delovala po pričakovanjih. Nasprotni 
strani smo pripravljeni zaupati zaradi pričakovanj, ki bazirajo na verodostojnosti, strokovnosti in 
dobronamernosti nasprotnika. Zaupanje se torej nanaša na dve komponenti, to sta kredibilnost in 
dobronamernost (Ganesan, 1994, str. 3). Z vidika marketinga bi lahko rekli, da je zaupanje 
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prepričanje posameznika glede odkritosti nasprotnika, ki izhaja iz nasprotnikove zanesljivosti in 
strokovnosti. Tudi Dedeoğlu in drugi (2019, str. 218) menijo, da zaupanje temelji na dveh 
afektivnih komponentah, ki sta odkritost in dobrohotnost. Kadar ponudnik deluje odkrito, bo to 
vzpodbudilo uspešno interakcijo s potrošniki, kar bo vplivalo na dvig zaupanja (Dedeoğlu in drugi, 
2019, str. 219). 
Chen (2010, str. 309) je definiral zaupanje do zelene znamke kot pripravljenost zanašati se na 
izdelke oziroma storitve podjetja na podlagi njegove kredibilnosti in sposobnosti izpolnjevanja 
okoljevarstvenih zahtev. Zaupanje izhaja iz potrošnikovega znanja o znamki in preteklih izkušenj 
ter interakcij z znamko. Lahko bi ga opisali kot posameznikovo učenje iz izkušenj skozi čas. 
Potrošnikova izkušnja z znamko je pomemben vir zaupanja do zelene znamke (Kang in Hur, 2012, 
str. 308).  
Predhodne raziskave zaupanja so dokazale, da ima zaupanje pozitiven vpliv na bogastvo znamke 
(Chen, 2010; Konuk, Rahman in Salo, 2015). Zraven tega zaupanje do zelene znamke pomeni za 
potrošnika zmanjšano tveganje, prav tako pa mu omogoča pozitiven prispevek k zelenemu 
nakupnemu vedenju (Rahbar in Wahid, 2011, str. 80). S pomočjo zelene znamke se vzpostavi 
zaupanje pri potrošniku oziroma obiskovalcu turistične destinacije, vendar pa na graditev zaupanja 
vplivajo zelena delovanja znamke oziroma destinacije in ustrezno komuniciranje in oglaševanje 
le-tega. Naslednja hipoteza je: 
H4: Zaupanje do zelene znamke je pozitivno povezano z zelenim bogastvom znamke. 
4.3.3 Zadovoljstvo z zeleno znamko 
Zadovoljstvo lahko definiramo kot raven zadoščenja pri potrošniku, kadar kvaliteta izdelka ali 
storitve zadovolji njegove želje ali potrebe (Mai in Ness, 1999, str. 858). Kadar je potrošnik 
zadovoljen s kvaliteto storitve ali izdelka, se to izrazi v njegovi lojalnosti (Kang in Hur, 2012, str. 
307–8).  
Zadovoljstvo je dinamičen proces in tako lahko različne funkcije produkta vplivajo pozitivno ali 
negativno na splošno raven zadovoljstva. Zadovoljstvo se izoblikuje na podlagi dejstva, ali so 
potrošnikova pričakovanja izpolnjena ali ne. Potrošnik se mora najprej srečati s kvaliteto produkta, 
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nato mora spoznati prednosti, ki jih je pridobil z uporabo produkta, nato mora zaupati znamki in 
šele nato se oblikuje določena stopnja zadovoljstva pri potrošniku (Dedeoğlu in drugi, 2019, 219). 
Zadovoljstvo z znamko predstavlja torej določen nivo zadovoljstva, ki izhaja iz kvalitete storitve, 
s katero so se izpolnile potrošnikove želje in potrebe. Zadovoljstvo z zeleno znamko lahko torej 
izpeljemo kot določen nivo izpolnjevanja potrošnikovih zelenih potreb, okoljevarstvenih želja in 
trajnostnega razvoja (Chen, 2010, str. 309).  
Aaker (1991, v Tasci, 2018, str. 149) ni posebej obravnaval zadovoljstva z znamko, ampak je kot 
eno izmed kategorij bogastva znamke navedel zvestobo znamki. Vendar pa se zadovoljstvo 
večinoma navaja kot ločena komponenta bogastva znamke, saj se nanaša direktno na potrošnika. 
Zadovoljstvo zajema tudi potrošnikovo predanost znamki, saj ta še naprej uporablja njene 
produkte. Zadovoljstvo z zeleno znamko lahko na eni strani vodi do visoke stopnje lojalnosti do 
znamke, na drugi pa sproža določene okoljevarstvene aktivnosti potrošnika (Kang in Hur, 2012, 
str. 308). 
Tanyeer in Lodhi (2016, str. 44) opozarjata, da zadovoljstvo potrošnika z znamko vodi do večje 
nakupne namere potrošnika. Kadar je na primer obiskovalec zadovoljen z obiskom zelene 
destinacije, bo le to priporočil naprej, ali pa jo bo obiskal še enkrat.  Zadovoljstvo z znamko vpliva 
pozitivno na potrošnikove nakupne namere in tako posledično tudi na bogastvo znamke. Bogastvo 
znamke in zadovoljstvo z znamko sta pozitivno povezana (Chen, 2010, str. 310). Iz tega lahko 
izpeljemo naslednjo hipotezo: 
H5: Zadovoljstvo z zeleno znamko je pozitivno povezano z zelenim bogastvom znamke. 
Izpeljane hipoteze temeljijo na modelu avtorja Chena (2010), prikazuje pa jih Slika 4.1. Chen 
(2010) je zeleno bogastvo znamke preučeval z vidika zelene podobe znamke, zadovoljstva z zeleno 














Slika 4.1: Model raziskovanja zelenega bogastva znamke 
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5 EMPIRIČNI DEL: ZELENO BOGASTVO ZNAMKE BIOTERME  
 
5.1 Bioterme Mala Nedelja 
Bioterme Mala Nedelja se nahajajo v občini Ljutomer v severovzhodnem delu Slovenije. 
Kompleks zajema termalni park in hotel, znotraj katerega se nahaja tudi wellnes in fitnes. Leta 
2017 so odprli tudi Glamping Sončna dolina.  
Hotel je zaenkrat edini okolju prijazen hotel v severovzhodnem delu Slovenije, ki je zgrajen po 
standardih EU Marjetice. V hotelu želijo slediti trendom trajnostnega razvoja. Hotel se v celoti 
ogreva s termalno vodo, električno energijo pa pridobivajo s sončnimi sistemi. Energijo torej 
pridobivajo iz virov, s katerimi nimajo vpliva na okolje. Hotel spada v novo kategorizacijo 
nastanitvenih objektov, znotraj njega skrbijo tudi za zdravo prehrano. Hotelska restavracija zraven 
ostale ponudbe ponuja tudi zdravo in biološko pridelano hrano (''Bioterme'', b. d.). 
Sobe so izdelane iz naravnih materialov, ki ne vplivajo na okolje. Pohištvo je izdelano iz 
masivnega lesa, posteljnina je iz naravnih materialov, stene so prebarvane z biološkimi barvami in 
ne vsebujejo škodljivih primesi. Sobe vsebujejo tudi posebna stikala, ki preprečujejo elektrosmog 
(prav tam). 
Bioterme imajo lastno čistilno napravo in stiskalnico odpadkov. Odpadno termalno vodo hotel 
uporablja za splakovanje sanitarij. Hotelska restavracija vsebuje Bio kotiček, v sklopu katerega 
ponujajo biološko pridelano prehrano, za katero so prejeli certifikat. Večino hrane skušajo 
Bioterme kupiti pri lokalnih pridelovalcih in na bližnjih kmetijah (Pojbič, 2017). 
Gostom so na voljo zunanji bazeni in notranji termalni park. V notranjem parku se nahajajo 
različne savne (finska, turška, infrardeča in zeliščna), masaže in fitnes. V letu 2017 pa so odprli še 
poseben nastanitveni resort, Glamping Sončna dolina Bioterme. Glamping zajema 22 glamping 
vil in 11 glamping šotorov. Gostom omogoča spalnico, zasebno kopalnico in kuhinjo ter lastno 
teraso. V glampingu je na voljo savna objekt, ki ponuja turško in finsko savno. Nekatere nastanitve 
pa imajo tudi lastno leseno kad na terasi. V glampingu se med drugim nahaja tudi biološki bazen 
(''Bioterme'', b. d.). 
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Hotel ima 68 sob in 130 postelj. Z novostjo, glamping naseljem, lahko Bioterme skupaj sprejmejo 
280 gostov. Največ je še vedno slovenskih turistov, sledijo jim turisti iz sosednje Hrvaške in 
Avstrije ter Nemčije, Češke, Belgije in Nizozemske, kar pomeni, da so postali mednarodno 
prepoznavna turistična destinacija (Horvat, 2019). 
Hotel Bioterme je zgrajen po standardih EU Marjetice. To je od leta 2003 uradni znak Evropske 
unije za okolju prijazne turistične nastanitvene zmogljivosti. V Sloveniji ga podeljuje Agencija 
Republike Slovenije za okolje. Spada med šest mednarodno uveljavljenih znakov. Zanj lahko 
zaprosijo vse vrste nastanitev in po pridobitvi veljajo kot preverjeno okolju prijazna. Za pridobitev 
pa je potrebno izpolniti obvezne okoljske kazalnike in del izbirnih. Kazalniki pokrivajo naslednja 
področja: zmanjševanje odpadkov, varčna raba vode, energija, management in informiranje svojih 
gostov. Na podlagi tega znaka je hotel prejel tudi znak Slovenia Green Accomodation, kar pomeni, 
da je vstopil v Zeleno shemo slovenskega turizma (''Turistična tiskovna agencija'', 2017). 
5.1.1 Zelena shema slovenskega turizma 
Zelena shema slovenskega turizma je nacionalni program, ki spada pod krovno znamko Slovenia 
Green. Znotraj sheme so zajeta vsa prizadevanja za trajnostni razvoj turizma v Sloveniji. Namen 
sheme je tudi ponujanje orodja za izboljševanje trajnostnega delovanja turističnih ponudnikov in 
destinacij. Ključni cilj je uvajanje trajnostnih modelov in skrb za naravno okolje (Slovenska 
turistična organizacija, 2019). Sestavo Zelene sheme prikazuje slika 5.1. 
Slovenia Green je certifikacijski program. Z njim se označuje izpolnjevanje zahtev, opredeljenih 
znotraj Zelene sheme slovenskega turizma. Slovenia Green  se uporablja za promocijo zelenih 
destinacij in ponudnikov ter za komuniciranje prizadevanj, ki se izvajajo znotraj Zelene sheme 
slovenskega turizma. Ponudniki in destinacije, ki izpolnjujejo pogoje za pridobitev znamke in so 
vstopili v Zeleno shemo, lahko znamko uporabljajo. Zelena shema za destinacije temelji na 
globalnih standardih Sveta za globalni trajnostni turizem in evropskem sistemu indikatorjev ETIS2. 
(prav tam). 
                                                          
2 Gre za evropski sistem indikatorjev za trajnostne destinacije, razvitih s strani Evropske komisije. 
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Ponudniki, ki želijo vstopiti v Zeleno shemo, morajo imeti enega od osmih mednarodno 
uveljavljenih znakov, ki so priznani tudi s strani Slovenia Green. Ponudnik mora za pridobitev 
znaka Slovenia Green Accommodation izpolniti prijavnico, podpisati dokument Zelena politika 
slovenskega turizma in predložiti dokazilo o imetju enega izmed osmih mednarodno uveljavljenih 
znakov (prav tam). 
 Vir: Slovenska turistična organizacija (2019). 
 
5.2 Metodologija in mersko orodje 
Cilj raziskave je bil analizirati vplive na zeleno bogastvo znamke iz potrošnikove perspektive. Za 
preverjanje hipotez je bil uporabljen kvantitativni pristop zbiranja podatkov in analize. Spletni 
anketni vprašalnik (gl. Prilogo A), je bil posredovan porabnikom storitvene znamke, konkretno se 
je nanašal na Bioterme Mala Nedelja. Anketa je bila izpeljana s pomočjo platforme 1ka razposlana 
Slika 5.1: Sestava Zelene sheme slovenskega turizma za destinacije, ponudnike in parke 
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posameznikom, ki poznajo Bioterme. Želeni priložnostni vzorec je bil 100 enot, anketiranci pa so 
izhajali iz severovzhodne Slovenije. Predvidevalo se je, da vsi poznajo Bioterme in imajo možnost 
spremljati njihove marketinške aktivnosti. Najprej so jim bila postavljena vprašanja, ki so se 
navezovala na poznavanje Bioterm, nato pa je sledilo merjenje zelene podobe znamke, 
zadovoljstva z zeleno znamko, zaupanja do zelene znamke in zelenega bogastva znamke. Pri 
odgovorih je bila uporabljena petstopenjska Likertova lestvica. Statistično analizo podatkov smo 
izvedli v programu SPSS 22 (SPSS Inc., Chicago, Illinois, ZDA). Prvo in drugo hipotezo smo 
preverjali s pomočjo korelacij. Tretjo, četrto in peto hipotezo smo preverjali še s pomočjo 
regresijskega modela. 
 
5.3 Opis vzorca 
Vprašalnik je bil med posameznike razdeljen v začetku aprila 2020, natančneje je anketa trajala 
od 3. do 14. aprila. Anketo je izpolnilo 154 anketirancev, od tega jih je 130 anketo izpolnilo v 
celoti in 24 le delno. Od 154 anketirancev so 4 odgovorili, da Bioterm ne poznajo in zato niso 
nadaljevali z izpolnjevanjem vprašanj, ki so pomembna za našo analizo. 
Pri vprašanju, ki se je nanašalo na zeleno podobo znamke, je bilo veljavnih 134 odgovorov. 
Naslednje vprašanje se je nanašalo na zadovoljstvo z zeleno znamko in je imelo 132 veljavnih 
odgovorov. Pri vprašanju, ki se je nanašalo na zaupanje do zelene znamke, je bilo veljavnih 128 
odgovorov. Zadnje vprašanje, ki se je nanašalo na zeleno bogastvo znamke, pa je imelo 125 
veljavnih odgovorov. 
Tabela 5.1: Opisna statistika vzorca 
  F f (%) 
Spol Moški 31 24,80 
Ženski 94 75,20 
Starost do 20 let 5 4,00 
21-40 let 104 83,20 
>41 let 16 12,80 
Izobrazba manj kot srednja šola 4 3,20 
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srednja šola 59 47,20 
visokošolska/univerzitetna 62 49,60 
 
Za našo raziskavo so bili pomembni odgovori 125 respondentov, ki so odgovorili na vsa vprašanja, 
ki so pomembna za našo analizo. V Tabeli 5.1 so predstavljeni spol, starost in izobrazba 
anketirancev. Več kot polovica anketirancev je bilo ženskega spola (75,20 %), prevladujoča starost 
je bila med 21 in 40 leti (83,20 %) in visokošolska/univerzitetna izobrazba (49,60 %). Kar 47,20 
% anketirancev je imelo srednješolsko izobrazbo in le 3,20 % manj kot srednjo šolo. 
 
5.4 Opisna statistika 
Za vsako našo spremenljivko smo najprej preverili stopnjo zanesljivosti. Kot je razvidno iz tabele, 
je pri vseh spremenljivkah vrednost Cronbach alfe visoka oziroma se približuje 1, kar pomeni, da 
imamo dobro zanesljivost merske lestvice (gl. Tabelo 5.2). V primeru spremenljivk zaupanje do 
zelene znamke in zeleno bogastvo znamke je Cronbah alfa visok kar 0,9, kar lahko interpretiramo 
kot odlično zanesljivost. 







Izračunali smo tudi opisne statistike indikatorjev posamezne spremenljivke ter koeficienta 
asimetrije in sploščenosti. S pomočjo teh smo preverjali normalno porazdelitev indikatorjev. V 
primeru spremenljivke zelena podoba znamke (gl. Prilogo B) vidimo, da ima najvišjo srednjo 
vrednost trditev, da si Bioterme uspešno prizadevajo za varovanje okolja (µ = 4,0). Nekoliko nižje 
 Cronbach alfa 
Zelena podoba znamke 0,82 
Zadovoljstvo z zeleno znamko 0,89 
Zaupanje do zelene znamke 0,90 
Zeleno bogastvo znamke 0,91 
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so srednje vrednosti preostalih treh trditev. Razen za prvo velja za ostale tri trditve velika 
asimetrična porazdelitev v levo, saj so vrednosti koeficienta asimetrije večje od -0,20. Koeficient 
sploščenosti trditev ''Obljube o varovanju okolja, ki jih komunicirajo Bioterme, so vredne 
zaupanja'' in ''Bioterme si uspešno prizadevajo za varovanje okolja'', je izjemno visok, kar nakazuje 
na veliko sploščenost. 
Pri spremenljivki zadovoljstvo z zeleno znamko (gl. Prilogo C) ima najvišjo srednjo vrednost 
trditev ''Na splošno sem z obiskom Bioterm zadovoljen/na'' (µ = 4,07). Nekoliko manjše so srednje 
vrednosti ostalih trditev. Najmanjšo ima trditev ''Z veseljem izberem Bioterme zaradi njihovih 
okoljevarstvenih obvez'' (µ = 3,63). Tudi v tem primeru velja asimetrična porazdelitev v levo, kar 
pomeni, da so anketiranci vsem trditvam pripisali izjemno visoke vrednosti. Za vse trditve velja 
tudi velika sploščenost, predvsem za trditvi ''Na splošno sem z obiskom Bioterm zadovoljen/na, 
saj se trudijo biti okolju prijazne'' in ''Z Biotermami sem zadovoljen/a, saj se vidi, da so predani 
okoljevarstvu''. 
Pri naslednji spremenljivki, zaupanje do zelene znamke (gl. Prilogo D), so si srednje vrednosti 
trditev zelo podobne in se nahajajo med vrednostima 3,78 in 3,92. Pri vseh trditvah imamo tudi 
asimetrično porazdelitev v levo. Razen za prvo trditev ''Okoljevarstvene zaveze Bioterm so 
kredibilne'' velja za ostale tri visoka stopnja sploščenosti. 
V primeru zadnje spremenljivke, zeleno bogastvo znamke (gl. Prilogo E), ima najnižjo srednjo 
vrednost trditev ''Tudi, če bi bila druga kopališča enako učinkovita pri varovanju okolja, bi še 
vedno raje obiskal/a Bioterme'' (µ = 3,43), največjo pa trditev ''Prav se mi zdi, da obiskujem 
Bioterme in s tem podpiram njihove okoljevarstvene zaveze, čeprav niso edino okoljsko 
ozaveščeno kopališče'' (µ = 3,78). Za vse trditve spet velja visoka asimetrija v levo, kar pomeni, 
da jim anketiranci niso pripisovali ekstremno nizkih vrednosti. Vrednost koeficienta sploščenosti 
je pri prvih dveh trditvah visoka nad 0,8; ''Raje bi obiskal/a Bioterme, čeprav morda tudi druga 
kopališča sledijo varovanju okolja'' in ''Prav se mi zdi, da obiskujem Bioterme in s tem podpiram 
njihove okoljevarstvene zaveze, čeprav niso edino okoljsko ozaveščeno kopališče''. 
Na splošno imajo vse spremenljivke visoko srednjo vrednost (gl. Tabelo 5.3). Najvišjo ima zelena 
podoba znamke (µ = 3,92), najnižjo pa zeleno bogastvo znamke (µ = 3,57). Razen za zeleno 
podobo znamke velja za ostale tri spremenljivke asimetrija v levo, kar pomeni, da anketiranci 
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pripisujejo visok pomen zadovoljstvu z zeleno znamko, zaupanju do zelene znamke in zelenemu 
bogastvu znamke. Za vse spremenljivke je značilna precejšnja sploščenost, ki pa ne presega 
vrednosti, ki bi preprečile nadaljnje analize povezav med spremenljivkami. 













134 3,92 0,48 0,10 1,32 
Zadovoljstvo z 
zeleno znamko 
132 3,88 0,66 -0,93 2,26 
Zaupanje do 
zelene znamke  
128 3,87 0,54 -0,46 1,21 
Zeleno bogastvo 
znamke 
125 3,57 0,83 -0,67 0,63 
 
5.5 Preverjanje hipotez s korelacijami 
Opisne spremenljivke smo najprej prikazali s frekvenčno porazdelitvijo (frekvencami [f] in 
frekvenčnimi deleži [f (%)]). Frekvenčne porazdelitve za zeleno podobo znamke se nahajajo v 
Prilogi F, za zadovoljstvo z zeleno znamko v Prilogi G, za zaupanje do zelene znamke v Prilogi H 
in za zeleno bogastvo znamke v Prilogi I. 
Povezanost posameznih dveh lastnosti zelene znamke Bioterme smo izračunali s Spearmovim 
korelacijskim koeficientom pri stopnji značilnosti 5 %. S pomočjo Spearmanovega koeficienta 
smo preverili korelacije naših hipotez. Spearmanov koeficient lahko zavzame vrednost od -1 do 1. 
Bolj kot se vrednost približuje eni izmed teh dveh vrednosti, močnejša je povezanost. V Tabeli 5.4 
je prikazana povezanost zelene podobe znamke z zadovoljstvom z zeleno znamko, zaupanjem do 
zelene znamke in zelenim bogastvom znamke. Zelena podoba znamka je bila pozitivno, visoko in 
statistično značilno povezana z njenim zadovoljstvom (rho=0,633, p<0,001) in zaupanjem 
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(rho=0,693, p<0,001) ter pozitivno, zmerno in statistično značilno z njenim bogastvom 
(rho=0,478, p<0,001).  
 
Tabela 5.4: Povezanost zelene podobe znamke z zadovoljstvom z zeleno znamko, zaupanjem do 
zelene znamke in zelenim bogastvom znamke 











0,633 0,693 0,478 
P 0,000 0,000 0,000 
Legenda. rho-korelacijski koeficient, p-statistična značilnost korelacijskega koeficienta 
 
V Tabeli 5.5 je prikazana povezanost zelenega bogastva znamke z zadovoljstvom z zeleno znamko 
in zaupanjem do zelene znamke. Bogastvo zelene znamke je pozitivno, visoko in statistično 
značilno povezano z zadovoljstvom (rho=0,570, p<0,001), medtem, ko je z zaupanjem povezano 
pozitivno, zmerno in statistično značilno (rho=0,374, p<0,0101).  
Tabela 5.5: Povezanost zelenega bogastva znamke z zadovoljstvom in zaupanjem do zelene 
znamke 
  Zadovoljstvo z zeleno 
znamko 








P 0,000 0,000 
Legenda. rho-korelacijski koeficient, p-statistična značilnost korelacijskega 
koeficienta 
 
V našem primeru lahko na podlagi korelacij potrdimo, da so vse spremenljivke med sabo pozitivno 
in statistično značilno povezane. Najmanjši Spearmanov koeficient je med zelenim bogastvom 
znamke in zaupanjem do zelene znamke, kar pomeni, da je povezava med njima šibka, a še vedno 
pozitivna. Prvo in drugo hipotezo smo preverjali samo s korelacijami. Na podlagi Spearmanovega 
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koeficienta lahko ti dve hipotezi potrdimo. Tretjo, četrto in peto hipotezo pa smo preverili še z 
regresijskim modelom. 
 
5.6 Preverjanje hipotez z regresijskim modelom 
S pomočjo regresijskega modela smo ocenili vrednosti odvisne spremenljivke z vrednostmi več 
neodvisnih spremenljivk. V našem primeru smo kot odvisno spremenljivko izbrali zeleno bogastvo 
znamke, kot neodvisne pa zaupanje do zelene znamke, zelena podoba znamke in zadovoljstvo z 
zeleno znamko. Na podlagi Spearmanovega koeficienta že vemo, da so spremenljivke med sabo 
pozitivno povezane. 
Determinacijski koeficient (R²) znaša 0,62 (gl. Tabelo 5.6). Neodvisne spremenljivke (zaupanje 
do zelene znamke, zelena podoba znamke in zadovoljstvo z zeleno znamko) pojasnjujejo 39 % 
variance odvisne spremenljivke (zeleno bogastvo znamke). 
Tabela 5.6: Povzetek regresijskega modela 
Model  
Determinacijski 







1 0,624a 0,390 0,375 0,65556 
a. Prediktorji: (Konstanta), zaupanje do zelene znamke, zelena podoba znamke, 
zadovoljstvo z zeleno znamko 
 
V Tabeli 5.7 imamo predstavljene koeficiente vpliva neodvisnih spremenljivk na zeleno bogastvo 
znamke. Regresijski koeficient B nam pove, da če se zelena podoba znamke poveča za eno enoto, 
se za 0,450 enote poveča zeleno bogastvo znamke. Če se zadovoljstvo z zeleno znamko poveča za 
eno enoto, se za 0,795 enote poveča bogastvo zelene znamke. Največji vpliv ima prav zadovoljstvo 
z zeleno znamko (ß = 0,628). Zaupanje do zelene znamke ima v tem primeru negativno vrednost, 
kar pomeni, da če se na podlagi naših podatkov zaupanje do zelene znamke poveča za eno enoto, 
se vrednost zelenega bogastva zmanjša za 0,40 enote. Ta vrednost je v nasprotju z našimi 
pričakovanji. Takšen rezultat lahko pripišemo obsegu naših podatkov, ki lahko vodijo do 
46 
 
negativnega predznaka koeficienta, čeprav bi ta v resnici moral biti pozitiven. To lahko trdimo na 
podlagi Slike 5.2. Ta nam prikazuje graf vrednosti spremenljivke zaupanje. Vrednosti so vse zelo 
skupaj, kar pomeni, da bo vrednost variance koeficienta zelo visoka. Visoka vrednost variance pa 
lahko vodi v negativni predznak koeficienta, čeprav bi ta moral biti pozitiven. 
Tabela 5.7: Koeficienti vpliva neodvisnih spremenljivk na zeleno bogastvo znamke 












Konstanta 0,266 0,505  0,527 0,599 
Zelena podoba 0,450 0,204 0,252 2,204 0,029 
Zadovoljstvo z zeleno 
znamko 
0,795 0,145 0,628 5,484 0,000 
Zaupanje do zelene 
znamke 
-0,401 0,196 -0,264 -2,043 0,043 
Odvisna spremenljivka: Zeleno bogastvo znamke 




Na podlagi naših podatkov imata zelena podoba in zadovoljstvo z zeleno znamko pozitiven vpliv 
na odvisno spremenljivko, na zeleno bogastvo znamke. O statistično značilnih rezultatih 
govorimo, kadar je vrednost p ≤ 0,05. V našem primeru je stopnja pri vseh treh spremenljivkah 
nižja od 0,05, kar pomeni, da imata zelena podoba in zadovoljstvo z zeleno znamko pozitiven vpliv 
na zeleno bogastvo znamke, enako povezavo pa predvidevamo tudi v primeru zaupanja do zelene 
znamke. 
Tretjo in peto hipotezo lahko na podlagi regresijske analize potrdimo, saj imamo pozitivne 
povezave med zeleno podobo znamke in zelenim bogastvom znamke ter med zadovoljstvom z 
zeleno znamko in zelenim bogastvom znamke. Če upoštevamo zgornjo razlago glede obsega naših 
podatkov, lahko potrdimo tudi četrto hipotezo, saj predvidevamo, da bi moral biti predznak 
koeficienta pozitiven.  
 
5.7 Diskusija, omejitve, nadaljnje raziskovanje 
V tem delu sem želela raziskati vpliv zelene podobe znamke, zaupanja do zelene znamke in 
zadovoljstva z zeleno znamko na zeleno bogastvo znamke. Po preverjanju korelacij med 
hipotezami vidimo, da je povezava med njimi pozitivna, kar pomeni, da so zelena podoba, 
zaupanje do zelene znamke in zadovoljstvo z zeleno znamko pozitivno povezani z zelenim 
bogastvom znamke. Najšibkejša povezava je bila med spremenljivkama zaupanje do zelene 
znamke in zelenim bogastvom znamke. Prvi dve hipotezi lahko potrdimo na podlagi korelacije, 
saj je Spearmanov koeficient pokazal visoko oziroma močno povezavo med zeleno podobo in 
zaupanjem ter zadovoljstvom z zeleno znamko. Tudi avtor Chen (2010) je ugotovil, da ima zelena 
podoba znamke pozitiven vpliva na zaupanje do zelene znamke in zadovoljstvo z zeleno znamko. 
Sama podoba Bioterm kot zelena znamka pozitivno vpliva oziroma veča zaupanje obiskovalcev 
do znamke in njihovo zadovoljstvo. Močna podoba znamke pa ne vpliva samo na zaupanje in 
zadovoljstvo, ampak je pomembna tudi z vidika diferenciacije znamke in vplivanja na zeleno 
vedenje potrošnikov. 
Tretjo, četrto in peto hipotezo smo preverili še s pomočjo regresijskega modela. S tretjo hipotezo 
smo preverjali pozitivno povezavo med zeleno podobo znamke in zelenim bogastvom znamke. S 
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pomočjo regresijskega modela smo ugotovili, da je zelena podoba znamke pozitivno povezana  z 
zelenim bogastvom znamke, saj se le to povečuje v primeru večanja podobe znamke. Tako so 
ugotovili tudi avtorji Chen (2010) in Ng in drugi (2014), saj močna podoba znamke na nek način 
ločuje znamko od drugih znamk in s tem krepi njeno bogastvo. 
S četrto hipotezo smo preverjali pozitivno povezavo med zaupanjem do zelene znamke in zelenim 
bogastvom znamke. Na podlagi rezultatov nimamo pozitivne povezave med spremenljivkama 
zaupanje do zelene znamke in zeleno bogastvo znamke. Negativen predznak koeficienta je lahko 
rezultat slabih oziroma razpršenih podatkov. Če upoštevamo to predpostavko in vrednost 
korelacijskega koeficienta, ki je pozitiven, lahko tudi to hipotezo potrdimo. Pozitivne povezave 
med zaupanjem do zelene znamke in zelenim bogastvom znamke so potrdili tudi avtorji Chen 
(2010) in Bekk in drugi (2016), ki pa so v svoji analizi uporabili drugačno znamko.  
Z zadnjo hipotezo smo preverjali pozitivno povezavo med zadovoljstvom z zeleno znamko in 
zelenim bogastvom znamke. Na podlagi regresijskega modela sta ti dve spremenljivki med sabo 
pozitivno povezani, kar pomeni da se z večanjem zadovoljstva z znamko veča tudi bogastvo 
znamke. Prav zadovoljstvo je tisto, ki ima v našem primeru na podlagi regresijske analize največji 
vpliv na bogastvo znamke. Enako so ugotovili tudi avtorji Chen (2010) in Bekk in drugi (2016). 
Kadar je potrošnik zadovoljen z znamko, pomeni, da je znamki uspelo zadovoljiti njegove želje in 
potrebe. Najverjetneje se to izrazi v njegovi lojalnosti in lahko sproži tudi okoljevarstvene 
aktivnosti, posledično pa pozitivno vpliva na bogastvo znamke v očeh potrošnika. 
V našem primeru smo analizirali primer znamke, ki ni poznana širšemu okolju. Naša raziskava 
tako ne zajema splošnega stanja v turističnem sektorju. Raziskava je bila narejena za točno 
določeno znamko, torej Bioterme, in v njihovi neposredni bližini. Tudi sama bližina anketirancev 
znamki je lahko vplivala na njihove odgovore, saj so ti neposredno vključeni v vso dogajanje, ki 
se odvija znotraj Bioterm. Različni vplivi lahko preoblikujejo podobo Bioterm ne glede na njihove 
okoljevarstvene predanosti. To nam pričajo tudi odgovori na vprašanja o zeleni podobi znamke 
Bioterme, saj več kot polovica anketirancev meni, da Bioterme niso dober primer uresničevanja 
okoljevarstvenih zavez. 
Po pregledu literature lahko vidimo, da je veliko več pozornosti varovanju okolja posvečeno v 
sektorju telekomunikacijskih tehnologij, zelo malo pa v turističnem sektorju. Opravljena raziskava 
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prinaša torej pomemben doprinos k raziskovanju zelenega bogastva znamke v turističnem sektorju. 
Raziskava prav tako potrjuje nekatere rezultate že opravljenih raziskav na področju zelenega 
potrošništva. Večinoma so se na anketo odzvale osebe, stare med 20 in 40 let, ki so po raziskavah 
najbolj dovzetne za aktivnosti v smeri varovanja okolja. Tudi njihova stopnja izobrazbe nam 
potrjuje izsledke prejšnjih raziskav, saj jih je večina imela vsaj srednjo šolo oziroma višjo 
izobrazbo.  
Raziskava je zajela relativno majhen vzorec, ki je bil priložnostni in s tem neverjetnostni, tako da 
rezultatov ne moremo posploševati na vse obiskovalce. Za nadaljnje raziskovanje bi bilo ustrezno 
izvesti raziskavo za bolj močno zeleno znamko in z večjim številom ustreznih anketirancev ter 
izvesti primerjavo med njimi. Kot okvir je bil v analizi uporabljen Chenov model, kar pomeni, da 
so bile nekatere postavke, ki jim drugi avtorji namenjajo več pozornosti, izpuščene. Drugi avtorji 
se na primer posvečajo tudi vplivu na lojalnost potrošnikov ali pa na nakupne namere potrošnikov. 
Mogoče bi v tem primeru bilo bolje sestaviti drugačen raziskovalni model, glede na to, da smo 
analizirali turistično znamko. Pozabiti pa ne smemo tudi na problem slabih podatkov, kar se je v 
našem primeru pokazalo pri potrjevanju četrte hipoteze. Zaupanje do zelene znamke bi bilo bolje 





Vsakodnevno se srečujemo z različnimi zelenimi produkti in sporočili za varovanje okolja. 
Množičnost le teh velikokrat vodi v nezaupanje do zelenih iniciativ pri potrošnikih. Vendar pa je 
okoljevarstvo postalo del vsakdana potrošnikov in podjetij. Podjetja so primorana spreminjati 
svoja delovanja v okolju prijazna, na eni strani zaradi potrošnikov in na drugi zaradi regulativ. 
Tudi potrošniki se čedalje bolj zavedajo svojih vplivov na okolje skozi potrošnjo. Tako je drugačen 
pristop podjetij do svojih potrošnikov izjemno pomemben. Podjetja želijo na različne načine 
zadovoljiti potrošnikove okoljevarstvene želje in potrebe ter s tem povečati zeleno bogastvo svoje 
znamke.  
Zavedati se je potrebno, da na potrošnika v času nakupa vplivajo različni dejavniki. Na nekatere 
lahko podjetja vplivajo manj, na druge bolj. Na potrošnika vplivajo njegove ponotranjene 
vrednote, na drugi strani pa ima pomemben vpliv družba oziroma družbene skupine. Glede na 
narejeno raziskavo je jasno, da je podoba znamke izjemno pomembna. Ne samo da podoba lahko 
vpliva na potrošnika v času nakupa, podoba nadaljnje vpliva tudi na zadovoljstvo z zeleno znamko, 
na zaupanje do zelene znamke in na zeleno bogastvo znamke. To je še posebej pomembno v 
turizmu, kjer je od marketinga odvisen obisk turistov. Marketing ni nujno, da zajema le promocijo 
ali oglaševanje. Zeleni marketing lahko zajema aktivnosti vse od zasnove izdelka, pa do njegove 
porabe oziroma recikliranja. Najlažje se zelenim aktivnostim pridružijo prav nastanitveni objekti, 
saj najlažje spremenijo svoje delovanje v okolju prijaznejšega. Na primer; s ponujanjem lokalne 
in ekološko pridelane hrane ali pa z ločevanjem ali predelovanjem odpadkov. 
V našem primeru je raziskava pokazala pozitiven odnos med zeleno podobo znamke, 
zadovoljstvom z zeleno znamko in zelenim bogastvom znamke. Ob upoštevanju problema slabih 
podatkov lahko potrdimo tudi pozitivno povezavo med zaupanjem do zelene znamke in zelenim 
bogastvom znamke. Za podjetja je pomembno, da se tega zavedajo in upoštevajo, kadar se lotijo 
preoblikovanja svojega delovanja v okolju prijaznejšega. Vendar pa je omenjeno področje veliko 
širše in ponuja različne možnosti raziskovanja in analiziranja. Tudi področje turizma in znamk je 
široko polje, v sklopu katerega ni jasnih ločnic. Prav tako je definiranje pojmov izjemno široko 
zastavljeno, kar nam lahko predstavlja oviro ali pa priložnost. Od podjetij je odvisno, kako uspešno 
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Priloga A: Vprašalnik 
 
Sem Petra in pripravljam magistrsko nalogo z naslovom »Zeleno bogastvo storitvene znamke Bioterme 
Mala Nedelja«. Prosim, če si vzamete nekaj minut in mi odgovorite na zastavljena vprašanja, saj bom 
lahko le z vašim sodelovanjem analizirala zastavljene hipoteze. Anketa je anonimna, podatki pa bodo 
uporabljeni izključno za namene magistrske naloge.Za vaše sodelovanje se Vam prijazno zahvaljujem! 
S klikom na Naslednja stran pričnete z izpolnjevanjem ankete.  
 
 
Q1 - Ali poznate Bioterme Mala Nedelja?  
 
 da  
 ne  
 
 
IF (1) Q1 = [1]   
Q2 - Bioterme Mala Nedelja se ponašajo z biotermalno vodo, znotraj kompleksa pa sledijo 
smernicam trajnostnega razvoja. Energijo pridobivajo s pomočjo sončnih sistemov, ogrevajo pa se 
s termalno vodo. Znotraj kompleksa se nahaja tudi lastna čistilna naprava in stiskalnica 
odpadkov. Spodaj sledi nekaj trditev o okoljevarstvenih prizadevanjih in zavezah Bioterm Mala 
Nedelja. Zanima me, kako ocenjujete Bioterme in v kolikšni meri se vam zdijo njihova 




IF (1) Q1 = [1]   
Q3 - Prosim vas, če označite vaše strinjanje z naslednjimi trditvami, ki se nanašajo na zeleno 












Bioterme so dober primer uresničevanja 
okoljevarstvenih zavez in delovanj v prid 
okolja. 
     
Bioterme si uspešno prizadevajo za varovanje 
okolja.  
     
Bioterme so znane po svojih okoljevarstvenih 
aktivnostih. 
     
Obljube o varovanju okolja, ki jih komunicirajo 
Bioterme, so vredne zaupanja. 
     
 
 
IF (1) Q1 = [1]   
Q4 - Prosim vas, če označite vaše strinjanje z naslednjimi trditvami, ki se nanašajo na zadovoljstvo 
z zeleno znamko.  
 








Z veseljem izberem Bioterme zaradi njihovih 
okoljevarstvenih obvez.  
     
Zadovoljen/a sem, da sem se odločil/a za 
Bioterme, ker so sprejeli zavezo, da bodo 
varovali okolje. 
     
Na splošno sem z obiskom Bioterm 
zadovoljen/na, saj se trudijo biti okolju prijazne. 
     
Z Biotermami sem zadovoljen/a, saj se vidi, da 
so predani okoljevarstvu. 




IF (1) Q1 = [1]   
Q5 - Prosim vas, če označite vaše strinjanje z naslednjimi trditvami, ki se nanašajo na zaupanje do 












Okoljevarstvene zaveze Bioterm so kredibilne.      
Menim, da so okoljevarstvena dejanja/aktivnosti 
Bioterm vredne zaupanja. 
     
Okoljevarstveno delovanje Bioterm izpolnjuje 
moja pričakovanja. 
     
Lahko se zanesem na to, da bodo Bioterme 
izpolnjevale svoje zaveze do okolja. 
     
 
 
IF (1) Q1 = [1]   
Q6 - Prosim vas, če označite vaše strinjanje z naslednjimi trditvami, ki se nanašajo na zeleno 
bogastvo znamke.  
 








Raje bi obiskal/a Bioterme, čeprav morda tudi 
druga kopališča sledijo varovanju okolja. 
     
Prav se mi zdi, da obiskujem Bioterme in s tem 
podpiram njihove okoljevarstvene zaveze, 
čeprav niso edino okoljsko ozaveščeno 
kopališče. 
     
Tudi, če bi bila druga kopališča enako 
učinkovita pri varovanju okolja, bi še vedno raje 
obiskal/a Bioterme. 
     
Kljub temu, da imajo morda vsa kopališča 
podobne okoljevarstvene zaveze, bi še zmeraj 
raje obiskal/a Bioterme. 
     
 
 
IF (1) Q1 = [1]   




 Moški  
 Ženski  
 
 
IF (1) Q1 = [1]   
XSTAR2a4 - V katero starostno skupino spadate?  
 
 do 20 let  
 21 - 40 let  
 nad 41 let  
 
 
IF (1) Q1 = [1]   
XIZ1a2 - Kakšna je vaša najvišja dosežena formalna izobrazba?   
 
 Manj kot srednja šola  
 Srednja šola  





Priloga B: Opisna statistika za zeleno podobo znamke 
 
Priloga C: Opisna statistika za zadovoljstvo z zeleno znamko 
Zadovoljstvo z zeleno znamko 







sem, da sem se 
odločil/a za 
Bioterme, ker so 
sprejeli zavezo, 
da bodo varovali 
okolje. 









saj se vidi, da 
so predani 
okoljevarstvu. 
Število enot 132 132 132 132 
Srednja vrednost 3,63 3,91 4,07 3,92 
Standardni odklon 0,920 0,682 0,712 0,695 
Koeficient 
asimetrije 
-0,865 -0,618 -1,388 -0,729 
Koeficient 
sploščenosti 
0,972 0,988 4,733 2,013 
 
  
Zelena podoba znamke 





















Število enot 134 134 134 134 
Srednja vrednost 3,99 4,00 3,84 3,86 
Standardni 
odklon 
0,541 0,535 0,663 0,651 
Koeficient 
asimetrije 
-0,006 -0,300 -0,279 -0,850 
Koeficient 
sploščenosti 
0,499 1,749 0,256 2,670 
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Priloga D: Opisna statistika za zaupanje do zelene znamke 
Zaupanje do zelene znamke 
  Okoljevarstvene 
zaveze Bioterm 
so kredibilne. 















svoje zaveze do 
okolja. 
Število enot 128 128 128 128 
Srednja vrednost 3,78 3,91 3,92 3,88 
Standardni 
odklon 
0,601 0,562 0,635 0,652 
Koeficient 
asimetrije 
-0,315 -0,569 -0,685 -0,736 
Koeficient 
sploščenosti 
0,411 1,815 1,560 1,410 
 
Priloga E: Opisna statistika za zeleno bogastvo znamke 
Zeleno bogastvo znamke 










Prav se mi zdi, da 
obiskujem Bioterme 
in s tem podpiram 
njihove 
okoljevarstvene 













Kljub temu, da 








Število enot 125 125 125 125 
Srednja vrednost 3,62 3,78 3,43 3,45 
Standardni odklon 0,913 0,781 1,019 0,987 
Koeficient 
asimetrije 
-0,860 -0,716 -0,766 -0,696 
Koeficient 
sploščenosti 
0,813 0,955 0,372 0,325 
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Priloga F: Frekvenčna porazdelitev za zeleno podobo znamke 
  
Zelena podoba znamke 
















Bioterme so dober 
primer uresničevanja 
okoljevarstvenih 
zavez in delovanj v 
prid okolja. 
F 20 95 19 0 0 134 
f 
(%) 
14,93 70,90 14,18 0,00 0,00 100,00 
Bioterme si uspešno 
prizadevajo za 
varovanje okolja. 
F 1 16 99 18 0 134 
f 
(%) 
0,75 11,94 73,88 13,43 0,00 100,00 




F 3 33 81 17 0 134 
f 
(%) 
2,24 24,63 60,45 12,69 0,00 100,00 
Obljube o varovanju 
okolja, ki jih 
komunicirajo 
Bioterme, so vredne 
zaupanja. 
F 1 2 27 89 15 134 
f 
(%) 
0,75 1,49 20,15 66,42 11,19 100,00 
 
Prikazane trditve se nanašajo na zeleno podobo znamke Bioterme. Več kot polovica anketirancev 
meni, da Bioterme niso dober primer uresničevanja okoljevarstvenih zavez (70,90 %), medtem 
podoben delež anketirancev ni točno opredeljen glede prizadevanj Bioterm za varovanje okolja 
(73,88 %) in njihovih okoljevarstvenih aktivnosti (60,45 %). Ugotovili smo tudi, da 66,42 % 




Priloga G: Frekvenčna porazdelitev za zadovoljstvo z zeleno znamko 
 
Zadovoljstvo z zeleno znamko 





















F 5 8 35 67 17 132 
f 
(%) 
3,79 6,06 26,52 50,76 12,88 100,00 
Zadovoljen/a sem, da 
sem se odločil/a za 
Bioterme, ker so sprejeli 
zavezo, da bodo varovali 
okolje. 
F 0 5 22 85 20 132 
f 
(%) 
0,00 3,79 16,67 64,39 15,15 100,00 
Na splošno sem z 
obiskom Bioterm 
zadovoljen/na, saj se 
trudijo biti okolju 
prijazne. 
F 2 2 11 87 30 132 
f 
(%) 
1,52 1,52 8,33 65,91 22,73 100,00 
Z Biotermami sem 
zadovoljen/a, saj se vidi, 
da so predani 
okoljevarstvu. 
F 1 2 25 82 22 132 
f 
(%) 
0,76 1,52 18,94 62,12 16,67 100,00 
 
Prikazane trditve se navezujejo na zadovoljstvo z zeleno znamko Bioterme. Z vsemi trditvami se 
vsaj 50 % anketirancev strinja. Največje zadovoljstvo anketiranci kažejo z zavezo Bioterm, da 




Priloga H: Frekvenčna porazdelitev za zaupanje do zelene znamke 
 
Zaupanje do zelene znamke 

















zaveze Bioterm so 
kredibilne. 
F 0 2 34 82 10 128 
f 
(%) 
0,00 1,56 26,56 64,06 7,81 100,00 





F 0 2 20 93 13 128 
f 
(%) 





F 0 4 19 88 17 128 
f 
(%) 
0,00 3,13 14,84 68,75 13,28 100,00 
Lahko se zanesem 
na to, da bodo 
Bioterme 
izpolnjevale svoje 
zaveze do okolja. 
F 0 5 21 87 15 128 
f 
(%) 
0,00 3,91 16,41 67,97 11,72 100,00 
 
Prikazane trditve se navezujejo na zaupanje do zelene znamke Bioterme. Tudi tukaj smo ugotovili, 
da se več kot 64 % anketirancev strinja z vsemi štirimi trditvami. Največje zaupanje pa anketiranci 
kažejo v trditvah o zaupanju do okoljevarstvenih aktivnosti Bioterm (72,66 %) in 




Priloga I: Frekvenčna porazdelitev za zeleno bogastvo znamke 
 
Zeleno bogastvo znamke 
















Raje bi obiskal/a 
Bioterme, čeprav morda 
tudi druga kopališča 
sledijo varovanju 
okolja. 
F 4 10 30 66 15 125 
f 
(%) 
3,20 8,00 24,00 52,80 12,00 100,00 
Prav se mi zdi, da 
obiskujem Bioterme in 
s tem podpiram njihove 
okoljevarstvene zaveze, 
čeprav niso edino 
okoljsko ozaveščeno 
kopališče. 
F 1 7 28 72 17 125 
f 
(%) 
0,80 5,60 22,40 57,60 13,60 100,00 
Tudi, če bi bila druga 
kopališča enako 
učinkovita pri 
varovanju okolja, bi še 
vedno raje obiskal/a 
Bioterme. 
F 9 9 39 55 13 125 
f 
(%) 
7,20 7,20 31,20 44,00 10,40 100,00 
Kljub temu, da imajo 
morda vsa kopališča 
podobne 
okoljevarstvene zaveze, 
bi še zmeraj raje 
obiskal/a Bioterme. 
F 7 11 39 55 13 125 
f 
(%) 
5,60 8,80 31,20 44,00 10,40 100,00 
 
Naslednje prikazane trditve se navezujejo na zeleno bogastvo znamke Bioterme. Med 44 % in 
57,60 % anketirancev se strinja z vsemi trditvami o zelenem bogastvu znamke. Med njimi največji 
delež anketirancev podpira okoljevarstvene zaveze Bioterm (57,60 %). Sorazmerno velik delež 
ljudi (med 22,40 % in 31,20 %) pa pri trditvah o zelenem bogastvu znamke ni bil točno opredeljen.  
